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La presente investigación estudió el problema ¿Qué relación existe entre la gestión 
administrativa y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015? La 
población de estudio estuvo conformada por 40 efectivos policiales. Se administraron dos 
cuestionarios, utilizando un diseño correlacional, a 40 efectivos policiales, mediante un 
muestreo censal. Los resultados indican que existe relación significativa entre la calidad del 
servicio administrativo y el marketing (r = 0.855) y existe relación significativa entre la 
conducción institucional y el marketing (r = 0.851). En conclusión, existe relación significativa 
entre la gestión administrativa y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 
2015, porque los datos de la estadística descriptiva muestran porcentajes altos y la estadística 
inferencial, mediante el coeficiente r de Pearson (r = 0.853), confirma la correlación. 
 






This research studied the problem what is the relationship between the administration 
and marketing at the Directorate of Criminal Investigation, Lima, 2015? The study population 
consisted of 40 police officers. Two questionnaires were administered using a correlational 
design, 40 police, using a censal sampling. The results indicate that there is significant 
relationship between the quality of the administrative service and marketing (r = 0.855) and 
there is significant relationship between institutional management and marketing (r = 0.851). 
In conclusion, there is significant relationship between the administration and marketing at the 
Directorate of Criminal Investigation, Lima, 2015, because the data descriptive statistics show 
high percentages and inferential statistics, using the Pearson r coefficient (r = 0.853) confirms 
the correlation. 
 





La gestión administrativa es importante en el desarrollo institucional. Por ejemplo, si 
una institución tiene un adecuado sistema de administración podrá brindar un servicio más 
eficiente y eficaz. En el caso de una institución educativa, es beneficioso que la administración 
atienda las necesidades e intereses de las personas que acuden a dicha dependencia y también 
el bienestar de los miembros administrativos y directivos de la institución. 
 
El marketing en la Dirección de Investigación Policial es importante porque de ello se 
desprende que la ciudadanía confíe en el servicio que ofrece la Policía Nacional del Perú. De la 
misma manera, si los ciudadanos confían en la policía, entonces harán sus denuncias e 
iniciarán el proceso legal. Para ello la policía debe fomentar que las personas denuncien y así 
se inicie la investigación policial en este contexto de inseguridad ciudadana. 
 
El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la relación de la 
gestión administrativa y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. Y 
luego de ser validada, generalizar sus resultados a otras dependencias policiales. 
 
La hipótesis que se formuló establece que existe relación significativa entre la gestión 
administrativa y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
En la investigación se utilizaron los métodos cuantitativo y descriptivo, Asimismo, se 





La investigación consta de dos partes y cuatro capítulos. La primera parte, aspectos 
teóricos, abarca tres capítulos y la segunda parte, aspectos prácticos, incluye el cuarto capítulo. 
 
En el Capítulo I se esboza el marco teórico, haciendo el recuento de los principales 
estudios empíricos relacionados con nuestra investigación, así como elaborando los elementos 
teórico-conceptuales que enmarquen y guíen el problema e hipótesis formulados. 
 
En el Capítulo II se incluye el planteamiento del problema, en el que se formulan el 
problema general y los problemas específicos, se fundamentan la importancia y los alcances de 
la investigación. 
 
En el Capítulo III se diseña la metodología de la investigación, operacionalizando las 
variables, explicando el tipo, el método y el diseño para la prueba de hipótesis, identificando la 
población y analizando los instrumentos de recolección de datos. 
 
Finalmente, en la segunda parte, en el Capítulo IV se incluyen la validez y 
confiabilidad de los instrumentos y el análisis estadístico, tanto a nivel de estadística 
descriptiva como de estadística inferencial, esto quiere decir, el proceso de contraste de 











Planteamiento del problema 
 
1.1. Determinación del problema 
 
Una serie de preguntas tomadas el año 2015, a manera de diagnóstico, obtuvo como 
resultado que la mayoría de efectivos percibe que la gestión administrativa tiene deficiencias 
en su dependencia. Esto, sumado a que perciben que no hay confianza en el trabajo policial y 
por ende las denuncias no se efectivizan porque quieren tomar la justicia por sus propias 
manos. 
 
La gestión administrativa es importante en el desarrollo institucional. Por ejemplo, si 
una institución tiene un adecuado sistema de administración podrá brindar un servicio más 
eficiente y eficaz. En el caso de una institución educativa, es beneficioso que la 
administración atienda las necesidades e intereses de las personas que acuden a dicha 
dependencia y también el bienestar de los miembros administrativos y directivos de la 
institución. 
 
El marketing en la Dirección de Investigación Policial es importante porque de ello se 
desprende que la ciudadanía confíe en el servicio que ofrece la Policía Nacional del Perú. De 





iniciarán el proceso legal. Para ello la policía debe fomentar que las personas denuncien y así 
se inicie la investigación policial en este contexto de inseguridad ciudadana. 
 
Lo expuesto permite plantear algunas interrogantes previas como las siguientes: ¿Se 
están aplicando las estrategias adecuadas para una buena gestión administrativa?, ¿quiénes 
intervienen en la situación actual del marketing de la Dirección de Investigación Policial? 
Estas preguntas preliminares motivan a orientar la presente investigación sobre la correlación 
de la gestión administrativa y el marketing de la Dirección de Investigación Policial. 
 
1.2. Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema general 
 
¿Qué relación existe entre la gestión administrativa y el marketing en la Dirección de 
Investigación Policial, Lima, 2015? 
 
1.2.2. Problemas específicos 
 
1. ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio administrativo y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015? 
 
2. ¿Qué relación existe entre la conducción institucional y el marketing en la Dirección 






1.3. Importancia y alcances de la investigación 
 
1.3.1. Importancia de la investigación 
 
Conveniencia. La gestión administrativa es crucial e importante en la configuración 
de la sociedad actual. Por este motivo nace la necesidad de caracterizarlo y determinar sus 
relaciones con el marketing con el objetivo de solucionar el problema descrito en la 
determinación del problema. 
 
Relevancia social. La presente investigación procura el bienestar personal y social de 
la comunidad donde se recogieron los datos. El trabajo es trascendente porque va a beneficiar 
a nuestra población y de igual manera va a permitir tomar conciencia del rol que tenemos 
cada uno de nosotros dentro de nuestra comunidad local, regional, nacional y mundial. 
 
Implicaciones prácticas. En ese sentido, la investigación tiene carácter práctico, ya 
que se recogerán datos bibliográficos y empíricos de la variable gestión administrativa con la 
finalidad de relacionarlos con los datos de la variable marketing que permitan caracterizar la 
problemática antes descrita. 
 
Valor teórico. La información recopilada y procesada servirá de sustento para otras 
investigaciones similares, ya que enriquecen el marco teórico y cuerpo de conocimientos que 
existe sobre el tema en mención, es decir, la gestión administrativa y el marketing. 
 
Utilidad metodológica. En la presente investigación el instrumento servirá o para 
recopilar información y, asimismo, para analizar los datos, los mismos que serán guiados y 





modelo cuantitativo, la prueba de hipótesis de la presente investigación estará ceñida al 
método científico; en ese sentido la presente investigación también se justifica. 
 
1.3.2. Alcances de la investigación 
 
Alcance espacial-institucional: Dirección de Investigación Policial de Lima. 
Alcance temporal: año 2015. 
Alcance temático: gestión, gestión administrativa, marketing. 
Alcance social: efectivos policiales. 
 
1.4. Limitaciones de la investigación 
 
Limitación teórica. Las bibliotecas no están bien implementadas y actualizadas a 
nivel local hicieron difícil el acceso a las fuentes empíricas; por otro lado, las bibliotecas de 
las instituciones superiores privadas de la localidad brindan acceso restringido al público. 
 
Limitación metodológica. La subjetividad de la interpretación de los resultados 
estadísticos de la investigación y el efecto reactivo ante los instrumentos, es decir, la actitud 
de aceptación o rechazo de las preguntas por parte de las unidades muestrales Además, no 
existe información estadística actualizada sobre la población de estudio. 
 
Limitación de recursos. Política administrativo-pedagógica “cerrada” de algunas 












2.1. Antecedentes del problema 
 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
 
Gómez (2006) en su tesis El marketing como herramienta para la gestión en las 
organizaciones no gubernamentales de Venezuela, llega a las siguientes conclusiones: 
 
a) La ampliación de los límites tradicionales del marketing, que lo circunscribían 
exclusivamente al ámbito empresarial, hizo posible despertar el interés de organizaciones 
ajenas a los negocios en la aplicación de sus principios. Esto propicia el surgimiento del 
marketing para instituciones no lucrativas, entre las que se encuentran las ONGs ambientales. 
 
b) Las diferencias fundamentales del marketing no lucrativo con respecto al marketing 
tradicional pueden ser resumidas de la siguiente manera: 
 
- Los productos ofrecidos son principalmente comportamientos sociales y servicios, en 
último lugar, productos tangibles. Por esta razón las herramientas de marketing más 
adecuadas para ser utilizadas por las ONGs son las relacionadas con el marketing social y 






- El fin primordial es alcanzar los objetivos propuestos, no la obtención de un beneficio 
económico. 
 
- Sus acciones se dirigen a múltiples públicos: beneficiarios, donantes, patrocinantes, 
organizaciones gubernamentales, comunidades. Cada uno de estos públicos debe salir 
satisfecho al relacionarse con la organización. 
 
- Los recursos financieros con los que cuenta provienen de diversas fuentes: 
donaciones, patrocinio, aportes de organismos gubernamentales, aporte de socios y 
miembros, y en algunos casos, de la venta de sus propios productos y servicios. Por esta 
razón se hace necesario desarrollar instrumentos de control efectivos que garanticen la 
transparencia de su uso. 
 
• El marketing está diseñado como un medio para que la organización alcance sus 
metas, considerándose como una subárea de la gestión, desempeñando un papel 
fundamental en la planificación estratégica. 
 
• El marketing dentro de las ONGs ambientales debe tener un fuerte componente de 
marketing social ya que el fin fundamental de estas organizaciones, como se señaló 
anteriormente, es la conservación del entorno utilizando para ello cambios en los 
comportamientos de la sociedad. 
 
• El uso del marketing de servicios en las ONGs ambientales puede contribuir con la 







• Tanto en el uso del marketing social como en el marketing de servicios será necesario 
utilizar las herramientas del marketing externo o relacional, el marketing interno y el 
marketing interactivo de manera que todos los públicos involucrados con las ONGs se 
mantengan satisfechos a lo largo del tiempo. En este sentido es necesario destacar lo 
siguiente: 
 
• El marketing externo o relacional va dirigido a todo el público que se encuentra fuera 
de la organización: patrocinantes, donantes, organismos públicos, otras ONGs, medios de 
comunicación. Para ello es necesario contar con herramientas de comunicación efectivas 
como la publicidad (remunerada o no) y el desarrollo de la imagen corporativa. 
 
• El marketing interno es el que permite coordinar y motivar al personal que labora 
dentro de la organización, esto es directivos, empleados remunerados y voluntarios. El fin 
fundamental es desarrollar el interés necesario hacia el público al que se dirigen los 
esfuerzos de la organización. 
 
• El marketing interactivo incluye todas aquellas actividades que se llevan a cabo entre 
el personal de la organización y el público externo, a través de intercambios de diversa 
índole. Es en estos encuentros donde se comprueba la calidad de la oferta, lo que 
permitirá construir la confianza requerida que permitirá incrementar la lealtad hacia la 
organización. 
 
• El instrumento que facilita la gestión del marketing dentro de una organización es el 
plan estratégico de marketing, pues permite expresar de forma clara y sistemática las 
opciones elegidas para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo. El proceso para la 





sea lucrativa o no. Sin embargo existen dos diferencias básicas para desarrollar el plan 
estratégico de marketing en una ONG: 
 
- Las ONGs atienden varios mercados simultáneamente: los beneficiarios, los donantes, 
los patrocinantes. Por esta razón es necesario desarrollar un plan de marketing para cada 
uno de ellos. 
 
- Los precios están en función de los mercados atendidos; Muchas veces no representan 
un cargo monetario. 
 
El marketing como parte de la gestión de las ONGs ambientales de Venezuela 
 
a) Del uso del marketing en la gestión de las ONGs ambientales de Venezuela: 
 
- El 85% de los gerentes de las ONGs consultadas dicen no utilizar el marketing en la 
gestión principalmente porque esta herramienta no se adapta a las organizaciones bajo su 
dirección o porque no tienen el personal adecuado para aplicarla. Esto indica en primer 
lugar el desconocimiento que existe por parte de los gerentes encargados de las ONGs 
ambientales consultadas de los beneficios que traería la utilización del marketing como 
herramienta para la gestión interna y afirma lo que sentencia la teoría que en muchos 
casos las ONGs sienten que el marketing es para el uso exclusivo de las empresas 
lucrativas. 
- Las herramientas de marketing utilizadas por el 15% de los gerentes de las ONGs que 
reconocieron aplicarlas se basan principalmente en el uso de la imagen corporativa y la 






b) De los proyectos desarrollados: 
 
- El 56% de los proyectos desarrollados por las ONGs ambientales en Venezuela están 
dedicados a un cambio de actitud en sus beneficiarios; 22% dirigen sus esfuerzos a la 
prestación de algún servicio o a llevar a cabo actividades de investigación científica sobre 
especies de flora y fauna local y/o sobre conservación de ecosistemas. Esto indica la 
necesidad de utilizar como instrumento básico las herramientas del marketing social a fin 
de reforzar su actuación, complementándose con el marketing de servicios. 
 
- En cuanto a los proyectos desarrollados en el período evaluado (20002005), los gerentes 
manifestaron que el 58,73% de ellos fueron concluidos, lo que evidencia una alta 
eficiencia, tomando en cuenta que los proyectos no concluidos obedecen a que involucran 
objetivos a largo plazo. 
 
- Menos de la mitad de los proyectos ejecutados en el período evaluado, esto es el 23,8%, 
se mantienen o repiten en el tiempo y menos del 20% amplían su radio de acción original, 
lo que nos permite inferir que en este sentido la efectividad de los proyectos debe ser 
revisada. 
 
- En relación al financiamiento solo el 23,8% de los proyectos han mantenido el aporte de 
sus patrocinantes iniciales y apenas un 3,17% lo han aumentado. El 73,01% de los 
proyectos han requerido de nuevos patrocinantes para continuar desarrollándose durante el  
período evaluado. Esto coincide con lo señalado en la teoría donde se establece que la 
recesión económica por la que atraviesa el país es uno de los obstáculos para la gestión 






c) De los servicios ofrecidos: 
 
- El 77,77% de los gerentes y el 100% de los voluntarios consultados coinciden en que el 
servicio prestado con más frecuencia dentro de las ONGs es el suministro de información 
sobre aspectos relacionados con su actuación, seguido por la realización de cursos y 
talleres, así como las asesorías. Vemos entonces como los servicios están enfocados 
también a cumplir con la función de propiciar un cambio de actitud en los usuarios. 
 
- La comercialización y promoción de estos servicios se lleva a cabo en forma directa y 
utilizando principalmente las relaciones personales; en algunos casos se utiliza la Internet. 
 
d) De los patrocinantes: 
 
- En el período evaluado el 58,54% de los patrocinantes o donantes de las ONGs 
estudiadas se incorporaron por primera prestando su ayuda en algún proyecto; 41,46% eran 
patrocinantes o donantes que ya habían estado incorporados al trabajo con la organización. 
Estos altos porcentajes de nueva participación y permanencia de patrocinantes es un buen 
indicador de la efectividad de las organizaciones pues es un indicador de que los 
patrocinantes están satisfechos con el trabajo realizado y se interesan por seguir 
apoyándolo. 
 
- El 22% de las organizaciones estudiadas señalan no utilizar la figura del patrocinio en su 






e) De las herramientas de marketing externo: 
 
- Menos de la mitad (44,44%) de las ONGs estudiadas utilizan la publicidad como medio 
para dar a conocer su trabajo, siendo la publicidad donada o no remunerada en radio y 
prensa la herramienta más empleada. 
 
- Con respecto a la imagen corporativa la totalidad de las ONGs ambientales analizadas 
tienen un logotipo que las identifica, el cual es utilizado en la papelería (100%), en la 
identificación de la oficina (77,77%) y en los uniformes de los voluntarios (44,44%). En 
cuanto al eslogan se utiliza en menor porcentaje (44,44%) tanto en la papelería como en la 
identificación de la oficina. 
 
- El 15,66% de las organizaciones consultadas mantiene algún tipo de relación con sus 
patrocinantes y solo 12,05% lo hace con los beneficiarios de los proyectos, utilizando para 
ello las comunicaciones personales y el correo electrónico como medios y haciéndose 
anualmente. Esta situación puede influir en el mantenimiento de los patrocinantes y en sus 
aportes, así como en la opinión de los beneficiarios de los proyectos. 
 
f) De las herramientas de marketing interno: 
 
- En el 30% de las ONGs ambientales estudiadas el personal interno participa anualmente 
en actividades de formación y capacitación relacionadas con sus funciones dentro de la 
organización, siendo la asistencia a eventos y a cursos de perfeccionamiento los  
-  
principales. En cuanto a las actividades diseñadas para desarrollar el sentido de 
pertenencia del personal, el 30,77% de los gerentes señala que realiza reuniones mensuales 





- El 19,92% de los gerentes de las ONGs consultadas manifiesta que hace llegar 
anualmente a todos sus empleado el informe de la Junta Directiva a fin de mantenerlos 
informados sobre la gestión de la organización. 
 
g) Solo en el 18,52% de las ONGs ambientales estudiadas hubo la posibilidad de consultar 
los proyectos concluidos a fin de constatar las medidas de eficacia y eficiencia utilizadas por 
estas organizaciones. En este sentido se hace necesario que las ONGs desarrollen 
mecanismos adecuados a fin de tener disponible esta información de manera que las personas 
interesadas puedan evidenciar en forma clara y sin ninguna duda su desempeño en este 
sentido. 
 
El objetivo de la investigación fue: 
 
El objetivo general del presente proyecto de tesis doctoral es determinar la 
importancia del marketing como herramienta para la gestión en las ONGs ambientales de 
Venezuela. El fin último es presentar una propuesta basada en las herramientas de marketing 
diseñada para mejorar la gestión en las ONGs ambientales de Venezuela. Para alcanzar este 
objetivo se hace necesario cubrir una serie de objetivos específicos que se mencionan a 
continuación: 
 
a) Desde el punto de vista teórico: 
 
- Analizar los fundamentos teóricos del marketing en las ONGs y sus relaciones con la 







b) Desde el punto de vista empírico: 
 
- Determinar qué herramientas de marketing utilizan las ONGs ambientales en Venezuela 
para orientar su gestión. 
 
- Analizar los resultados obtenidos por la gestión de los proyectos elaborados en las 
ONGs ambientales en Venezuela en su ámbito de acción. 
 
 
- Determinar la vinculación entre los resultados obtenidos por los proyectos de las ONGs 
ambientales y la aplicación de las herramientas de marketing en esas organizaciones. 
 
- Diseñar una propuesta en el ámbito del marketing para que las ONGs ambientales de 
Venezuela mejoren su gestión. 
 
A fin de cumplir con los objetivos planteados en la presente tesis doctoral se hace 
necesario recolectar una serie de datos de diversas fuentes. Como se mencionó anteriormente, 
esto constituye una de las actividades primordiales del plan de investigación, que permite 
precisar cómo, dónde y de quién obtener la información requerida para dar respuesta a las 
interrogantes planteadas en la investigación. 
 
Aunque las fuentes de información pueden ser clasificadas de distintas maneras, el 
criterio más extendido es el que hace referencia a la accesibilidad de sus datos. Así tenemos 






En el caso de la presente investigación se ha hecho uso de ambos tipos de fuente, 
partiendo de las fuentes secundarias en primera instancia para luego emplear las fuentes 
primarias. Es por esta razón que se ha seguido este orden para la explicación que se presenta 
a continuación: 
 
Pliego, Rochac y Tobar (2001) en su tesis Plan estratégico de 
Marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona central de 
El Salvador, llega a las siguientes conclusiones: 
 
- Los turistas extranjeros frecuentemente hacen uso de paquetes de turismo. Sin embargo, 
la mayor parte de municipios evaluados no reciben la visita del turista extranjero. Esto se 
debe a que los lugares considerados en los paquetes turísticos son casi siempre los 
mismos. En otras palabras, no existe variedad de lugares en los paquetes turísticos. 
 
- Existe demanda para el Turismo Cultural en El Salvador, como se demuestra en la gran 
cantidad de paquetes turísticos que incluyen lugares culturales, los cuales son manejados 
por las agencias de viajes y operadores de turismo. La afluencia de visitantes a Suchitoto y 
La Palma son un claro ejemplo de que la demanda de Turismo Cultural está presente, tanto 
nacional como internacionalmente. 
 
- Actualmente existe una oferta de Turismo Cultural en El Salvador, aunque ésta 
difícilmente pueda considerarse como una oferta formal y estructurada. Esto se debe en 
gran parte a que las entidades relacionadas con el rubro turístico, tanto públicas como  
privadas (léase Alcaldías, PNC, CORSATUR, CONCULTURA, Programa Nacional de 





no cuentan con un plan definido para aprovechar los recursos turísticos que muchos 
lugares poseen. 
 
- El Turismo Cultural no se ha desarrollado plenamente debido principalmente a la falta de 
recursos económicos, técnicos y humanos; al desinterés de la comunidad y del propio 
Gobierno, tanto local como central; y a la falta de concientización de la población para 
valorar las costumbres, tradiciones y patrimonio cultural. 
 
- Los recursos turísticos con que cuenta cada municipio son muy pocos como para 
considerar dichos municipios como destinos turísticos aislados. 
 
- Es importante señalar que uno de los problemas por los cuales el TurismoCultural no ha 
podido desarrollarse en los municipios investigados es la carencia de una infraestructura 
adecuada. 
 
- El Salvador, como otros países en vías de desarrollo, ha tenido a través de su historia que 
resolver un sinnúmero de problemas económicos y sociales, el más reciente de ellos es la 
actividad sísmica. Esto ha obligado al Gobierno a priorizar las posibles soluciones a 
dichos problemas, entre las cuales no se ha considerado seriamente al rubro turístico. 
 
- La necesidad de resolver los problemas de manera inmediata, así como el 
desconocimiento por parte de las alcaldías y de la misma comunidad de que el turismo 
puede favorecer la actividad económica del país, son las principales limitantes que frenan 
el desarrollo del mismo. 
 
- De las instituciones creadas por el Gobierno para fomentar la cultura, las de mayor 





localizadas en diversos municipios del país. Estas contribuyen al desarrollo cultural de las 
comunidades organizando diversas actividades. No obstante, la falta de recursos 
representa una limitante que obstaculiza la labor que estas entidades están haciendo en 
favor del desarrollo cultural de cada comunidad. 
 
- Si bien cada entidad relacionada con el rubro turístico conoce su función específica y 
tiene definido un mecanismo de coordinación con otras entidades, los resultados no son 
los esperados. Las posibles razones para ello son la falta de interés por el desarrollo del 
turismo cultural, un descontrol originado por la falta de planificación por parte de las 
entidades y la falta de un ente que las supervise y evalúe. 
 
- A pesar de que el Programa Nacional de Competitividad (Cluster de Turismo) nació con 
la finalidad de coordinar esfuerzos para desarrollar el turismo en forma conjunta, sus 
actividades son desconocidas y pasan desapercibidas en la mayor parte de municipios con 
potencial de desarrollo turístico. Por lo tanto, no representa incentivo formar parte de él. 
 
- Los turistas que visitan con más frecuencia los municipios investigados lo hacen con 
fines recreativos. 
 
- La mayoría de las alcaldías investigadas no tienen interés en fomentar el Turismo 
Cultural en sus municipios. Las pocas que sí tienen interés, no cuentan con los recursos 
necesarios para fomentarlo. 
 
- Las alcaldías reciben muy poco apoyo de la Empresa Privada para promover el turismo. 
Por parte de las instituciones públicas, el único apoyo que reciben es de CONCULTURA, 





Los objetivos de la investigación fueron: 
 
Conocer si existe oferta y demanda para el desarrollo del Turismo Cultural en la Zona 
Central de El Salvador. 
 
- Determinar cuáles son los lugares en la Zona Central de El Salvador que tienen potencial 
para el desarrollo del Turismo Cultural. 
 
- Conocer los actuales mecanismos de coordinación entre las instituciones públicas y 
empresas privadas relacionadas con el Turismo Cultural. 
 
- Conocer las acciones que está implementando el Cluster de Turismo para incentivar el 
crecimiento del Turismo Cultural. 
 
- Determinar los lugares de la Zona Central de El Salvador que son más visitados, tanto 
por turistas nacionales como extranjeros. 
 
El tipo de estudio realizado es exploratorio, debido a que no hay antecedentes 
bibliográficos sobre Turismo Cultural en El Salvador. La bibliografía existente que trata el 
tema del Turismo Cultural está enfocada a otros países. El estudio sirvió para aumentar el 
grado de familiaridad con dicho tema, el cual es relativamente desconocido. 
 
El método aplicado en la investigación es el científico, del cual se mantuvo un orden 
lógico a lo largo del estudio, partiendo del planteamiento del problema, formulación de 





conclusiones y se desarrollaron recomendaciones con el fin de solventar el problema en 
cuestión. 
 
El segundo método utilizado fue el Analítico, ya que se trata de una investigación de 
tipo social en la que se separan los elementos que conforman el turismo cultural para estudiar 
cada uno individualmente, así como las relaciones entre sí. 
 
Se tienen tres poblaciones para la investigación, las cuales son: 
 
1. Representantes de los 16 operadores de turismo y de las 7 agencias de viajes que 
ofrecen paquetes de Turismo Cultural. 
 
2. Alcaldes o representantes de las alcaldías de los 20 lugares con mayor potencial para 
desarrollo de Turismo Cultural. 
 
3. Representantes de cuatro entidades relacionadas con el rubro turístico. 
 
Bernal y Hernández (2008) en su tesis Marketing social en organizaciones lucrativas: 
¿Imagen pública o apoyo a la comunidad?, llega a las siguientes conclusiones: 
 
• Reducciones fiscales, a través de ayudas directas o indirectas a una causa social: Las 
organizaciones son conscientes que al realizar actividades que mejoren la calidad de vida 
de la gente podrán recibir beneficios tributarios que, en alguna medida, mejorarán el 
desarrollo económico de la empresa. 
  





• Reconocimiento de marca e imagen pública: Las organizaciones coinciden en que los 
proyectos sociales benefician su imagen corporativa, producción y posicionamiento 
estratégico, puesto que el público objetivo de cada campaña se involucra en los mismos y 
crea un vínculo emocional con la organización, el cual puede llegar a ser tan fuerte que en 
momentos de crisis será la comunidad quien defienda y proteja a la empresa. 
 
• ‘Branding’: Cuando se forman planes de marketing y comunicación para exponer una 
idea social que tiene por objetivo cambiar las actitudes de la gente frente a una 
problemática determinada, es evidente que el público siente satisfacción tras 
 
“haber hecho algo bueno” por la sociedad y un gran aprecio por la marca que 
posibilitó la generación de este sentimiento. 
 
• Nuevas inversiones por reconocimiento internacional: Está comprobado que hoy en día 
las personas buscan invertir en organizaciones que aporten a la sociedad por medio de 
programas de responsabilidad social; es decir, éstos brindan un clima de confianza para 
realizar nuevos negocios con las compañías. 
 
Es importante resaltar que la puesta en marcha de las prácticas sociales, en el caso de 
las empresas estudiadas, comenzó de manera empírica, pero con el paso del tiempo y el 
despliegue de experiencias exitosas en otros países, se enmarcaron bajo el término 
‘responsabilidad social’. 
 
Por otro lado, es posible establecer que existe una relación entre la teoría y la práctica, 
la cual se evidencia en la manera como se ejecutan las acciones sociales, mas no como son 





actualidad ocurren los mismos fenómenos de épocas pasadas cuando las organizaciones 
realizan programas de ‘marketing social’ o ‘marketing con causa’ tomando como punto de 
partida el marketing clásico de los proyectos sociales, pero sin tener clara la diferenciación 
tácita de los conceptos. 
 
Aun así, para las empresas uno de los beneficios más importantes de llevar a cabo 
iniciativas sociales es el impacto que pueden generar, esto sin tener en cuenta si los resultados 
fueron o no los esperados, ya que para conocer las cifras es necesario hacer un estudio que no 
todas las organizaciones están en la capacidad de hacer debido a que puede resultar más 
costoso que el proyecto en sí mismo; la idea es ahorrar para viabilizar actividades sociales de 
mayor calidad. No obstante, las empresas que realizan una investigación detallada de impacto 
aseguran que los proyectos de ‘responsabilidad social’ cuentan con gran aceptación dentro del 
público, que a la vez muestra interés y ganas de participar en los mismos con el fin de ayudar 
a las personas con escasos recursos. 
 
En Colombia las iniciativas sociales ligadas a una problemática ineludible (pobreza 
extrema, educación salud, etc.) tienen mayor acogida, se venden fácilmente y son respaldas 
por variedad de actores interesados, aunque el proceso tome tiempo. 
 
Por último, y para cerrar este trabajo de grado, se puede evidenciar que los conceptos 
‘responsabilidad social’, ‘marketing social’ y ‘marketing con causa’, aunque manejan 
distintas estrategias para alcanzar un propósito social, no son excluyentes y se pueden 
complementar entre sí dependiendo de la manera en que se quiera manejar la iniciativa; en 
este proceso la comunicación puede generar la sinergia necesaria. 
 






• Elaborar un concepto general de ‘marketing social’ a partir de las experiencias y/o 
conocimientos de diferentes gerentes de mercadeo y responsabilidad social en Colombia. 
 
• Establecer paralelos teórico/ prácticos entre los conceptos ‘marketing social’ y 
‘marketing con causa social’ de acuerdo con su implementación en algunas organizaciones 
lucrativas colombianas que hacen parte de la industria textil, financiera, de 
comunicaciones, de servicios y de productos de belleza. 
• Analizar las motivaciones que tienen las empresas privadas para realizar proyectos de 
‘marketing social’ y ‘marketing con causa social’. 
 
• Determinar la realidad de la aplicación del ‘marketing social’ y el ‘marketing con causa 
social’ en la realización de los objetivos estratégicos o corporativos de las empresas. 
 
La presente investigación es un estudio de tipo cualitativo de enfoque epistemológico: 
interpretativo histórico hermenéutico, ya que evidencia la manera como en Colombia se 
ponen en práctica algunos conceptos, entre los que se encuentran “mercadeo social” y 
“mercadeo con causa social”, los cuales, a pesar de ser relativamente nuevos (puesto que en la 
mayoría de empresas entrevistadas estos términos aún son confusos) y de estar basados en la 
teoría establecida en otros países del mundo, se han implementado fácilmente en nuestro país 
de manera empírica o por medio del seguimiento a los parámetros determinados para 
construir modelos interpretativos y comprensivos. De acuerdo con lo anterior, las diferentes 
industrias, específicamente las organizaciones con ánimo de lucro, han tomado dichos 
conceptos para el desarrollo de las empresas, logrando así un mayor emprendimiento social 





a la comunicación como un proceso dinámico e interactivo que permite entender esta realidad 
y el impacto que genera en Colombia. 
 
Para tener una mayor comprensión de la investigación, a continuación se describirán 
las fases metodológicas que guiaron el desarrollo de este trabajo de grado: 
 
1. Consulta de diferentes referencias bibliográficas: consulta de libros análogos y 
electrónicos, y artículos relacionados con el tema de diferentes publicaciones, que 
ayudaron a la realización del material teórico y análisis del contenido en este trabajo de 
grado. 
 
2. Realización del formato de entrevistas: Primero se escogió la entrevista como método 
de investigación, puesto que es una forma de tener contacto con los encargados a quienes 
se les iba a aplicar, para lograr una conversación de la cual no solo se pudieran obtener 
respuestas concretas sino también aspectos más profundos que pueden llegar a surgir 
durante una conversación, por lo tanto se tuvo en cuenta los objetivos generales y 
específicos, ya establecidos para proceder a realizar el formato de entrevista que constaba 
de 15 preguntas que fueron exactas pero que a la vez se pudieran tornar más como una 
conversación. 
 
3. Las entrevistas entonces fueron semidirigidas y grabadas en audio a encargados de las 
áreas de Responsabilidad social y Mercadeo de diferentes industrias en Colombia, tales 







4.  estas son: TOTTO, Grupo Bolivar, Casa Editorial EL TIEMPO, Caracol televisión, 
RCN radio, AVON, Fundación Belcorp y Carulla Vivero S.A. Y a conocedores en el área 
social y tributaria. Comprendidas desde Septiembre a Noviembre de 2008. 4. Proceso de 
transcripción y análisis de las entrevistas, dentro del cual se tuvieron en cuenta las 
grabaciones de las mismas para su posterior estudio. Además de las grabaciones fue 
necesario, entender este estudio como un análisis cualitativo de los procesos y 
conocimientos para crear una idea general de cómo se maneja este tema (marketing 
social y marketing con causa), en la vida real. 
 
La investigación se centró en entrevistas realizadas a los encargados de las áreas de 
Mercadeo o Responsabilidad Social de algunas empresas con carácter lucrativo de Colombia, 
la mayoría establecidas en Bogotá, que dentro de sus lineamientos se encuentren proyectos de 
‘marketing social’. Esto con el fin de establecer si conocen el concepto y de analizar si lo 
aplican a proyectos sociales que tienen por objetivo mejorar la imagen pública de sus 
organizaciones 
 
1.1.2. Antecedentes nacionales 
 
Chamorro (2011) en su tesis Análisis de factibilidad del marketing móvil vía SMS 
para servicios de valor agregado en la ciudad de Lima, llega a las siguientes conclusiones: 
 
a.  El  análisis  de  factibilidad  técnica  realizado  en  el  capítulo  3,  obtuvo  los 
resultados esperados, ya que se logró la conectividad entre el operador y la empresa de 
marketing móvil, a través de una VPN. Este enlace permite realizar transacciones 
confidenciales para el intercambio de información sensible, tal como claves de 






b. En el análisis económico mostrado en el capítulo 5, se concluye que el negocio del 
servicio de marketing móvil es rentable y sostenible en el tiempo, ya que se obtiene un 
TIR de 59% y un VAN de S/.31801.39. Asimismo, la inversión se recupera en un año y 
se obtiene una ganancia neta de S/.445884.39 soles al término del quinto año. Es 
necesario considerar que la rentabilidad está directamente relacionada a la cantidad de 
envíos de SMS diarios. 
 
c. A partir de los análisis anteriores, se concluye que existe una gran oportunidad de 
negocio en el rubro del marketing móvil debido a la viabilidad técnica, económica y 
por los nichos de mercado existentes en Lima Metropolitana que aún no son 
explotados; tales como los supermercados, cines y centros comerciales. 
 
El objetivo de la investigación fue: 
 
  Mostrar el desarrollo de la implementación y el análisis económico del servicio de 
marketing móvil proyectado como una oportunidad de negocio. 
  Flores (2010) en su tesis Sistema de Marketing de Proximidad sobre Plataforma 
Bluetooth, llega a las siguientes conclusiones: 
 
  Se estudió la arquitectura de la tecnología inalámbrica Bluetooth con énfasis en la pila 
de protocolos que la componen y se probó la interacción con dispositivos Bluetooth 
empleando la pila oficial para el Sistema Operativo Linux. De esta manera se comprobó su 
fácil manejo y de este modo se demuestra la variedad de posibilidades de aplicación que esta 






• Se realizó un estudio acerca de los beneficios y ventajas ofrecidos por el Marketing de 
Proximidad explicando sus bondades en diferentes campos de acción para propósitos de 
publicidad y de desarrollo tecnológico. Del mismo modo, se demostró mediante una 
prueba con software libre el envío de contenido publicitario a tres teléfonos móviles con 
resultado satisfactorio en cuanto a detección, interconexión y tiempo de entrega. 
 
• Se estudiaron las características y funcionalidades con las que debe de contar la 
plataforma de este sistema de marketing explicando las necesidades técnicas que deberían 
de cumplirse para su apropiada implementación en el mercado nacional. Se indicaron las 
razones de porque aplicar el sistema inicialmente en determinadas zonas dentro de Lima 
así como los casos de uso en distintos países donde se probó con el sistema. 
 
• Se recogió información sobre la opinión del público para conocer el impacto de este 
sistema de marketing mediante el uso de una encuesta vía Internet que arrojó como 
resultado el gran nivel de interés por un servicio de este tipo. Dichos resultados 
permitieron conocer a grandes rasgos el nivel de penetración de la tecnología Bluetooth así 
como otras consideraciones importantes que son datos valiosos para la factibilidad de 
implementar el sistema de marketing descrito en este trabajo. 
 
• En conjunto, todo el análisis realizado acerca de esta nueva aplicación de la tecnología 
Bluetooth de la mano con lo último del rubro de publicidad permite concluir que es 
favorable la investigación y desarrollo en el sector de Telecomunicaciones para acercarse 







Los objetivos de la investigación fueron: 
 
Planteamiento de un sistema de marketing de proximidad mediante el empleo de 
puntos de acceso Bluetooth distribuidos estratégicamente y con la capacidad de enviar 
paquetes de contenido multimedia a los usuarios que cuenten con la funcionalidad Bluetooth 
activa indicando las ventajas de este sistema en comparación con otros medios. 
 
• Indicar las posibilidades de aplicación de carácter académico, comercial, social y de 
entretenimiento de este sistema. 
 
• Modelar un esquema del servicio considerando equipos, precios y demás parámetros 
para una posible aplicación real. 
 
El estudio de la aplicación de la plataforma se aplicó únicamente dentro de la ciudad 
de Lima. 
 
Para conocer la opinión del público sobre este sistema de marketing y el impacto que 
tendría, se realizó una encuesta vía Internet con ayuda de e-encuesta.com a una muestra 
aleatoria de 46 personas dentro de Lima. La encuesta completa y el resto de resultados se 
adjuntan como anexo. 
 
De acuerdo a las opiniones recogidas, el sistema de Marketing de Proximidad resulta 
de bastante interés al público quienes estarían dispuestos a recibir publicidad en sus teléfonos 






Maco (2005) en su tesis Trade Marketing: una técnica que consolida en nuestro país, 
llega a las siguientes conclusiones: 
 
- A lo largo de los últimos años, las principales empresas de distribución comercial han ido 
adquiriendo un poder de negociación cada vez mayor debido a su evolutiva concentración. 
En esta situación, las empresas fabricantes deben desarrollar estrategias encaminadas a 
cooperar con los distribuidores en vez de competir con ellos. 
 
- Se deben desarrollar alianzas estratégicas entre fabricantes y distribuidores con la 
finalidad de estrechar las relaciones entre ambos. Para ello, los fabricantes deberán prestar 
cada vez más atención a las necesidades de los distribuidores y atender a cada uno de 
manera diferente. Es decir, deben aplicar Trade Marketing a los distribuidores. 
 
- Debido a la reciente aparición del Trade Marketing y a la existencia de una serie de 
definiciones dadas por diferentes autores, como consecuencia de nuestra investigación, 
proponemos que el Trade Marketing “sea una alianza estratégica entre fabricantes y 
distribuidores que establecen una relación de colaboración y ayuda, con la finalidad de 
generar sinergias para el logro de objetivos comunes; para el fabricante, en pro de la 
rotación de sus productos y marcas, y, para el distribuidor, en la rentabilidad de sus ventas 
ya que es éste la imagen del producto y el que brinda al consumir final la satisfacción de 
sus necesidades”. 
 
- Dado lo anterior, una situación de cooperación se da cuando están en armonía los 
objetivos y las estrategias de los fabricantes y distribuidores simultáneamente. Es decir, se 
busca encontrar y mantener unas relaciones estables más estrechas y profundas a partir de 





- Hoy cada vez más empresas fabricantes hacen uso del Trade Marketing, ya que 
muchas de ellas cuentan con un departamento o figura específica responsable de esta 
función. En el Perú observamos que este concepto recién está tomando vuelo, ya que son 
pocas las empresas que cuentan con esta área; por ejemplo Nestlé, Molitalia y Alicorp. La 
denominación más frecuente de esta figura es la del Trade Marketing Manager y la 
localización preferente es bajo la dependencia de la Dirección de Ventas. 
 
- El Trade Marketing se abre cada vez más a otros mercados, y aunque se originó en el 
sector de productos de gran consumo, actualmente es aplicable en cualquier actividad en la 
que el fabricante o proveedor llegue al consumidor o usuario a través de los canales de 
distribución. 
 
- Para elevar las ventas y reforzar la imagen de los productos y/o servicios, el Trade 
Marketing ofrece las siguientes opciones: planes de lealtad e incentivos, promociones al 
usuario final aplicadas y adaptadas al canal (empaques premiados en donde además de 
ganar el consumidor, también gana el dueño del establecimiento en donde se compró el 
producto), programas específicos de comunicación a lo largo de todo el año o incluso 
reforzados en ciertos momentos de la temporada, entre otros. 
 
- Una ventaja del Trade Marketing es la de abarcar ambos mercados: el del consumidor 
final y el del intermediario, pudiendo hacer uso de relaciones de colaboración y 
cooperación entre ambos para llegar a obtener beneficios comunes, que pueda llevar a una 






- Una desventaja del Trade Marketing en la organización comercial se podría dar por la 
manera cómo se implanta esta área y de la conciencia de sus objetivos y funciones, pues 
ésta podría originar ciertos roces entre el departamento de Ventas y el de Marketing. 
 
- La elección de actividades del Trade Marketing dependerá del objetivo que se 
pretenda alcanzar en la empresa y de otras variables de su entorno como el mercado, la 
competencia, los canales de distribución, etc. 
 
- La cooperación y armonía entre los objetivos y estrategias de los miembros del canal 
les genera beneficios y desarrollo; en este sentido se orientan las nuevas herramientas del 
marketing en relación a la distribución, como son la gestión por categorías, la respuesta 
eficiente al consumidor (ECR), la gestión de clientes y la Colaboración, Planificación 
Proyección y Reposición (CPFR), los cuales serían unos excelentes temas para la 
preparación de futuras tesis que abarquen temas relacionados al marketing de distribución 
que en nuestro país está alcanzando grandes magnitudes. 
 
2.2. Bases teóricas 
 
2.2.1. Gestión administrativa 
 
2.2.1.1. Conceptualización de la gestión administrativa 
 
La gestión administrativa es un elemento fundamental para el desempeño eficiente de 
las instituciones educativas modernas. Dentro de un proceso de ejecución de la 
Administración Educacional. Siempre encontramos determinados períodos, momentos o 





Estas herramientas son a grandes rasgos las siguientes: planificación, organización, 
dirección, control y evaluación. Cada una de estas herramientas trae consigo una serie de 
momentos dentro de ellas que también deben ser definidos y conceptualizados. 
 
La gestión de la administración se ha convertido en una importante función para cada 
organización exitosa y desempeña un papel esencial para asegurar que los negocios funcionen 
sin problemas. La gestión administrativa se encuentra en el corazón de cada organización 
exitosa que juega un papel esencial para asegurar que los negocios funcionen sin problemas. 
Los gestores administrativos aseguran que hay un flujo de información eficaz y que se 
emplean de manera eficiente los recursos en toda la organización. 
 
Se debe tener presente que la gestión administrativa moderna, requiere utilizar y 
aplicar determinadas técnicas y sistemas, referido a los diversos aspectos de la gestión 
empresarial, entre los cuales están los humanos, económicos, financieros y estadísticos en la 
perspectiva de elaborar una información que sirva para la toma de decisiones racional y 
oportuna. 
 
También el área administrativa tiene la responsabilidad de elaborar y poner en práctica 
diversas normas y procedimientos administrativos, para la ejecución de las tareas y 
actividades en forma eficaz. 
 
Finalmente, se hace necesario para que actualmente se logre la eficiencia 






2.2.2.2. Modelo administrativo 
 
Para Stoner, (1996) se dan los siguientes modelos administrativos: 
 
a) Generalidades: La administración es un proceso distintivo que consiste en planear, 
organizar, dirigir y controlar, que sirve para determinar y lograr objetivos mediante el uso 
de seres humanos y de otros recursos. Partiendo de los conceptos antes señalados el 
Modelo Administrativo es el proceso de diseñar y mantener un entorno en el que 
trabajando en grupos los individuos cumple eficientemente objetivos específicos. 
 
b) Origen y Evolución de la Administración: La administración y las organizaciones 
son un producto de su momento y su contexto histórico social, por tanto, su evolución se 
entiende en términos de cómo han resuelto las personas los temas de sus relaciones en 
momentos concretos de la historia 
 
 
d) Importancia de la Administración: La administración moderna tiene el reto y la tarea de 
construir una sociedad económicamente mejor, normas sociales optimizadas y un gobierno 
más eficaz. La supervisión de las Institución está en función de una administración efectiva, 
en gran medida la determinación y la satisfacción de muchos objetivos económicos, sociales 
y políticos descansan en la competencia del administrador. 
 
e) Importancia de la Planificación en las Organizaciones: En la Institución, la 
planificación es el proceso de establecer metas y elegir los medios para alcanzar dichas 
metas. Sin planes, los Administradores no pueden saber cómo organizar su personal ni sus 






  Sin un plan no pueden dirigir con confianza ni esperar que los demás les sigan, sin un 
plan los administradores y sus seguidores no tienen muchas posibilidades de alcanzar sus 
metas ni de saber cuándo y dónde se desvían del camino, el control se convierte en un 
ejercicio útil. Con mucha frecuencia, los planes deficientes afectan el futuro de toda 
organización. 
 
f) Organización: Una organización es el patrón de relaciones, que conciernen 
simultáneas y entrelazadas por medio de las cuales las personas, bajo el mando de los 
administradores, persiguen metas comunes. Estas metas son producto de los procesos de 
toma de decisiones, fruto de la planificación. Las metas que los administradores 
desarrollan en la institución van en razón de la planificación ya que suelen ser ambiciosas, 
de largo alcance y de final fijo. Los miembros de la institución necesitan un marco estable 
y comprensible en el cual puedan trabajar unidos para alcanzar las metas de las estructuras 
y éstas sean duraderas. 
 
g) Diseño Organizacional: El diseño organizacional es el proceso en el cual la alta 
dirección toma sus decisiones para elegir su estructura organizacional adecuada para la 
estrategia de la organización y el entorno en el cual los miembros de la estructura ponen en 
práctica dicha estrategia. 
 
Por tanto el diseño organizacional hace que los administradores dirijan la vista en dos 
sentidos, al mismo tiempo: hacia el interior de la institución y hacia el exterior de la misma. 
 
Los conocimientos del diseño organizacional han ido evolucionando a lo largo del 
tiempo. Al principio los procesos del diseño organizacional giraban en torno al 





2.2.2.3. Calidad de la gestión administrativa 
 
La calidad de la gestión administrativa es el proceso de diseñar y mantener un 
ambiente en el que las personas trabajando en grupo alcance con eficiencia metas 
seleccionadas. Esta se aplica a todo tipo de organizaciones bien sean pequeñas o grandes 
instituciones lucrativas y no lucrativas. 
 
La calidad administrativa se desarrolla a través de la planeación, organización, 
ejecución y control de las tareas, acciones y procedimientos administrativos, utilizando para 
ello técnicas instrumentos y medios (Robbins, 1999). 
 
Entre las principales características de la calidad de la gestión administrativa, tenemos: 
 
- Cumplimiento de metas: esto en el sentido de metas de largo como de corto plazo, 
como la entrega de informes, resoluciones, documentos de los alumnos, documentos 
externos, etc. De este modo, el tiempo y los plazos se cumplen como lo previsto. 
 
- Adecuada dotación de materiales: tanto en documentos matrices como en otros más 
comunes. Asimismo, el orden de los documentos, los inventarios y la sistematicidad, es un 
indicador importante de la calidad administrativa que se manifiesta en cumplimiento 
riguroso y mayor rapidez o agilidad en las acciones administrativas. 
 
- Tendencia universal: la acción administrativa se da donde quiera que existe un 
organismo social, porque en él tiene siempre que existir coordinación sistemática de 





administración se da por lo mismo en el Estado, en el ejército, en la empresa, en una 
sociedad religiosa, etc. 
 
- Especificidad: aunque las acciones de la calidad administrativa va siempre acompañada 
de otros fenómenos de índole distinta, el fenómeno administrativo es específico y distinto 
a los que acompaña. 
- Su unidad temporal: aunque se distingan etapas, fases y elementos del fenómeno 
administrativo, éste es único y, por lo mismo, en todo momento de la vida de una 
institución se están dando, en mayor o menor grado, todos o la mayor parte de los 
elementos administrativos. 
 
- Su unidad jerárquica: todos cuantos tienen carácter de jefes en un organismo social, 
participan, en distintos grados y modalidades, de la misma administración, más aún en las 
instituciones de nuestro estudio. La tarea de construir una sociedad económicamente 
mejor, normas sociales mejoradas y un gobierno más eficaz, es el reto de la gestión 
administrativa moderna. 
 
La supervisión de las empresas está en función de una administración efectiva; en gran 
medida la determinación y la satisfacción de muchos objetivos económicos, sociales y 
políticos descansan en la competencia del administrador. 
 
En situaciones complejas, donde se requiere un gran acopio de recursos materiales y 
humanos para llevar a cabo empresas de gran magnitud la administración ocupa una 






2.2.2.4. Eficacia de la gestión administrativa 
 
Se habla de eficacia una vez que se han alcanzado los objetivos propuestos. Como un 
ejemplo muy ilustrativo podríamos decir que equivale a ganar un partido de fútbol 
independientemente de si el juego es aburrido o emocionante para el espectador, porque lo 
importante es hacer lo necesario para lograr el triunfo. 
 
Según Chiavenato (2001), la eficacia s una medida del logro de resultados. La 
eficacia administrativa, entonces, se concibe como el cumplimiento de objetivos, de metas, de 
logros predeterminados, los cuales se entiende como un cumplimiento íntegro o completo, es 
decir, donde todas las intenciones se han logrado o alcanzado y ya es una situación 
inmejorable. Esto es lo que se debe propender en la gestión administrativa. 
 
Chiavenato (2001) elabora el concepto de eficacia organizacional abriendo el 
tradicional concepto de eficacia administrativa de lo financiero, administrativo y agrega el 
componente humano, tomando el enfoque de Likert. 
 
La eficacia administrativa lleva a la eficacia organizacional, que se alcanza cuando se 
reúnen tres condiciones esenciales: 
 
1. Alcance de objetivos empresariales 
2. Mantenimiento del sistema interno 
3. Adaptación al ambiente externo 
 
Para que se dé la eficacia organizacional entran en juego muchos factores, algunos 





comunidad, la satisfacción del gobierno, la satisfacción de los gerentes, la satisfacción de los 
proveedores, la satisfacción de los acreedores, la satisfacción de los empleados y la 
satisfacción de los consumidores. 
 
2.2.2.5. Eficiencia de la gestión administrativa 
 
La eficiencia se define como la capacidad de disponer de alguien o de algo para 
conseguir un efecto determinado. No debe confundirse con eficacia que se define como la 
capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera. Es un factor primordial, que no debe 
pasarse desapercibido, pese a que hoy muchas empresas adquieren eficiencia mediante la 
selección de un personal eficiente. 
 
Es el recurso humano que mueve la organización. Los bienes materiales no son sino 
solo objetos inertes, que requieren de la mano del hombre para poder moverse. Pero será 
indispensable contar con mano calificada para poder lograr la tarea de mover las empresas 
hasta el objetivo que se persigue. Solo el hombre será capaz de llevar la administración en 
forma eficiente.  
 
El Administrador no necesariamente tiene que ser buen ingeniero, buen economista, 
buen empresario, etc. Por sobre todo tiene que ser un buen administrador, algo así como un 
director de una orquesta que no necesariamente tiene que saber tocar todos los instrumentos. 
La eficiencia implica también un manejo adecuado de tiempo y materiales y recursos en 






2.2.2.6. Etapas de un modelo administrativo 
 
Para Stoner, (1996) las etapas de un modelo administrativo son: 
 
a) La planeación 
Para la institución, el proceso de planeación consiste en el seguimiento de los pasos 
que en secuencia lógica se deben realizar para llegar al logro del objetivo; mediante un 
procedimiento idóneo para alcanzarlo. Los planes preparados por la alta dirección, que cargan 
con la responsabilidad de la organización entera, pueden abarcar plazos de entre cinco y diez 
años. En una organización grande, los planes pueden significar compromisos de trabajo. 
 
Por otra parte, los planes de partes concretas de la organización abarcan plazos mucho 
más cortos. Por ejemplo, estos planes pueden referirse al trabajo del día siguiente o para una 
junta de dos horas, que tendrá lugar la semana entrante, para analizar la planificación con más 
detalle se mencionan los siguientes aspectos que son importantes para llevar a cabo la 
planeación. 
 
b) Establecimiento de objetivos 
Son los resultados que desea lograr la institución o empresa. Los planes son la guía 
para que la organización obtenga y comprometa los recursos que se requieren para alcanzar 
sus objetivos; los miembros de la organización desempeñan actividades congruentes con los 
objetivos y los procedimientos elegidos, y el avance hacia los objetivos puede ser controlado 
y medido de tal manera que cuando no sea satisfactorio, se puedan tomar medidas correctivas. 
 
El primer paso para planificar actividades consiste en elegir las metas de la 





departamentos y secciones. Definidas éstas, se establecen programas para alcanzar las metas 
de manera sistemática. Es necesario aclarar, que al elegir los objetivos y preparar programas, 
el director de mayor jerarquía analiza su viabilidad, así como las posibilidades de que otros 
administradores y empleados de la organización los acepten. 
 
c) Formulación del propósito 
Teniendo el objetivo, la dedicación de la empresa ya sea de transformación, 
comercialización o servicio. El propósito puede concebirse como el conjunto de acciones 
coordinadas de dos o más personas con el propósito de llegar a un objetivo común. En esta 
explicación se hará hincapié, sin embargo, en las organizaciones complejas, que se 
denominan así porque involucran a grupos de personas que se diferencian por su trabajo, 
espacio físico o niveles de autoridad. El propósito de estas organizaciones complejas es 
transformar algo; materiales, información, personas de manera que se le añada un cierto valor 
a la cosa transformada y permita a la organización sobrevivir y prosperar. 
 
d) Misión 
Es la responsabilidad de cumplir el propósito establecido. Es una meta general de la 
organización fundamentada en las premisas de la planificación que justifica la existencia de la 
organización. La fuerza unificadora que deben tener los componentes de un sistema es un 
propósito común. La misión se expresa desde el punto de vista de los objetivos y los 
productos, incluyendo tanto bienes como servicios. 
 
Los objetivos tienen muchas veces un carácter general y subjetivo y se centran en 
aspectos tales como los beneficios, crecimiento, productividad, satisfacción de las 






También se centran en la cantidad y calidad de la producción o resultados del sistema. 
Una cuestión importante sobre el concepto del sistema total es que la jerarquía de los 
subsistemas únicamente existe para proporcionar las funciones necesarias para lograr los 
fines del sistema. 
 
Los objetivos del subsistema deben subordinarse y los resultados deberían evaluarse 
basándose fundamentalmente en la aportación o contribución del subsistema al conjunto. 
 
2.2.2.7. Modelo de mejora continúa de un proceso de gestión administrativa 
 
Según Deming (1982) una mejora continua de proceso significa eliminar los defectos 
en éste. En tal sentido, lo que se busca con esto es identificar los mejores niveles de 
desempeño con el objetivo de desarrollar procesos con cero defectos y así, satisfacer al 
cliente. Sin embargo, estadísticamente, alcanzar un estado de cero defectos es imposible, 
debido a la variabilidad de los procesos. Por esta razón, es que en un proceso la mejora debe 
ser continua y todos los esfuerzos que se realicen para lograrla deben ser constantes en el 
tiempo. 
 
Para esto,  es  necesario  desarrollar  una metodología, la  cual se basa 
en  el  ciclo de mejora  continua  de Deming  (1982) o  ciclo PHVA (Planear, 
Hacer,  Verificar  y  Actuar).  Esta metodología  describe  cuatro  etapas para 
 establecer  una mejora continua,  las cuales son los siguientes.    
 
- Planear (P): en esta etapa se deben establecer los objetivos y procesos necesarios para 
conseguir los resultados esperados. Además, en esta etapa se definen los planes y la visión 





- Hacer (H): en esta fase se deben implementar los nuevos procesos, es decir, llevar a 
cabo el plan de trabajo establecido en el paso anterior. 
 
- Verificar (V): en este paso se monitorea la implementación de los nuevos procesos. Así 
mismo, en esta etapa se comparan los resultados esperados con los obtenidos realmente 
mediante los indicadores de medición establecidos en el primer paso. 
 
- Actuar (A): ésta depende de los resultados obtenidos en el paso anterior, debido a que 
se pueden documentar y sistematizar los cambios establecidos o se pueden tomar acciones 
correctiva, ofreciendo una retroalimentación. 
 
Así mismo, existen otras tres metodologías que según Alexander (2002) permiten 
eliminar defectos. Éstas son las siguientes: Enfoque Conway, Modelo Joiner y el Enfoque 
Harrington. Estas tres metodologías parten del concepto científico de que es necesario 
organizar metodológicamente el proceso de la investigación. En tal sentido, se debe recolectar 
la información y, mediante un análisis de causalidad, llegar a implantar las acciones 
correctivas. Sin embargo, la debilidad que tienen estos enfoques o modelos es que no detallan 
de manera sencilla y profunda los pasos a seguir ni tampoco facilitan las herramientas y 
técnicas que se pueden utilizar en cada etapa. 
 
En cuanto a la organización de los procesos, Harrington (1993) ha propuesto que los 
procesos pueden operar a nivel macro en la organización (los denominados macroprocesos). 
Cada macroproceso, a su vez, está lógicamente constituido por múltiples actividades que 
actúan a un nivel micro de la estructura jerárquica de la organización, (los microprocesos o 





específicas que se denominan actividades que, como su nombre indica, son entendidas como 
una unidad del proceso que puede realizar un trabajo o una tarea específica: 
 
Por otro lado, Tinnila (1995) clasifica los procesos en tres grandes grupos. En el 
primer grupo aparecen los procesos operativos, o aquellos relacionados con mejorar la 
eficiencia operativa de la relación transformadora, entrada (input) y salida (output); en este 
concepto, los procesos se comportan como elementos transformadores que consumen recursos 
en mínimos niveles para entregar resultados de acuerdo a las especificaciones. El segundo 
grupo hace referencia a los procesos que siguen el mismo principio anterior.  
 
Donde adicionalmente, el impacto que se debe alcanzar en el elemento transformador 
debe ser radical en la eficiencia operativa, de tal forma que se maximice el beneficio de los 
clientes. Y en el tercer grupo, se encuentran los procesos visualizados a nivel macro de la 
organización. 
 
Otra forma de ver los procesos para su gestión es la denominada: cadena-proveedor-
transformador-cliente (Chan y Sppeding, 2003), que sigue la lógica de la teoría de sistemas. 
Desde este enfoque, los procesos se visualizan desde el grupo de las entradas (inputs) 
suministradas por proveedores, en donde se encuentran bienes materiales, recursos 
financieros, información, personal, etc.  
 
Una vez que se cuenta con los recursos, se realizan una serie de actividades de 
transformación que culminan con una o varias salidas (outputs) en las que todos los elementos 









2.2.2.1. Conceptualización del marketing 
 
El marketing de una empresa es una mezcla que forma una combinación única por lo 
que cada situación de marketing debe ser tratada de forma singular (Barroso y Martín, 1999). 
 
Según Grönroos (1990) significa establecer, mantener y mejorar las relaciones con los 
clientes y otros asociados y relacionados, que implican un beneficio, con el fin de alcanzar los 
objetivos de las partes que intervienen. Esto se consigue mediante el intercambio mutuo y el 
cumplimiento de las promesas. 
 
Las exigencias actuales del mercado requieren la aplicación del concepto de marketing 
en forma integral, esto es en todas las áreas y elementos de la organización, lo que se 
denomina la orientación al mercado. Este enfoque hace hincapié en los procesos y no en las 
técnicas y actividades comerciales, así como en que dicha aplicación sea efectuada por toda la 
empresa (Martín, 2003). 
 
Aunque se han utilizado diversos términos como sinónimos de orientación al mercado, 
como son orientación al marketing, orientación al cliente, orientación al consumidor, 
actualmente existe un consenso en la literatura que señala que el término orientación al 
mercado es el más adecuado, y bajo esta denominación se identifica aquello en lo cual toda la 
organización debe participar (Liao, Foreman y Sargeant, 2001). 
 
Según Kotler y Andreasen (1996) es muy importante los intercambios y la influencia 





indicando que cuando son apropiadamente aplicados, pueden ser socialmente beneficiosos 
porque su mayor premisa es responder a las necesidades y deseos de los consumidores. 
 
Sobre el establecimiento y desarrollo de las relaciones a largo plazo con los clientes, 
las dimensiones sociales del marketing y el marketing como filosofía de dirección, 
Santesmases (2004) propone una definición más detallada cuando indica que el “marketing es 
un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea 
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoración, 
distribución y promoción, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra 
parte necesita”. 
 
Desarrollar una filosofía de marketing implica colocar al consumidor en el centro de 
todo lo que hace una organización Kotler y Andreasen (1996). En este sentido ninguna 
organización es muy grande o muy pequeña para adoptar una orientación hacia los 
consumidores Fine (1990).  
 
Una organización centrada en los consumidores es aquella que realiza cualquier 
esfuerzo para percibir, servir y satisfacer las necesidades y carencias de sus clientes, dentro de 
los límites de su presupuesto. Uno de los resultados de esta orientación es que la gente que 
entra en contacto con este tipo de organización reporta un alto grado de satisfacción personal. 







2.2.2.2. Objetivo del marketing 
 
Las pequeñas empresas a menudo tienen restricciones o limitaciones a la cantidad de 
recursos disponibles para la comercialización de sus productos o servicios. Por lo tanto, tienen 
que dirigirse a unos mercados específicos en los que concentrar sus esfuerzos. Es necesario 
para poder elegir el mercado óptimo apuntar a una segmentación del mercado total. Las tres 
formas de segmentar los mercados son: 
 
1. segmentación de los clientes - identificando y marketing para el grupo (s) de las 
personas que va a ser la pesada consumidores. 
 
2. Segmentación del producto - la identificación y comercialización de los productos de 
mayor venta y los mejores o servicios para ganar participación en el mercado antes de 
comercializar otros nuevos. 
 
3. Segmentación geográfica - la identificación y comercialización de la zona geográfica 
específica que contienen los consumidores pesados. 
 
2.2.2.3. Plan de marketing 
 
El plan de mercado es una de las herramientas de planificación más importantes para 
las empresas. Se utiliza para determinar si existe un mercado para los productos o servicios. 
En los últimos años se ha visto un cambio de la creación de un producto o servicio que 
satisfaga las necesidades específicas de los consumidores en lugar de la creación de la 
demanda de los productos o servicios. Una vez que el producto o servicio ha sido elegido, se 





Un plan tiene cuatro funciones básicas: 
 
1. Se hace saber a los individuos que recursos se requieren. 
2. Se muestra que cosas específicas necesitan ser hechas. 
3. Proporciona objetivos que sean medibles. 
4. Obliga para que la "tarea" sea hecha. 
 
La mejor manera de empezar a generar un plan de mercado es: 
 
1. Empezar con los objetivos del negocio. 
2. Generar una perspectiva de mercado 
3. Determinar las restricciones o limitaciones 
4. Haga un bosquejo de los elementos clave o tácticas necesarias. 
Los planes de marketing están construidas alrededor de la teoría del "concepto de 
marketing", que da estructura a la identificación y satisfacción las necesidades del cliente. 
 
El proceso de planificación estratégica de marketing es una serie de pasos lógicos que 
tienen que ser trabajado por el fin de llegar a un plan de marketing. Es un poco más de una 
forma estructurada de la identificación de una gama de opciones para la compañía, de 
hacerlos explícita por escrito, de la formulación de la comercialización objetivos que sean 
compatibles con los objetivos generales y de la compañía de programación y cálculo de 
costos de las actividades específicas más probables para llevar sobre el logro de los objetivos. 
Un plan de marketing estratégico es un intento de analizar una empresa de situación actual; 
identificar las necesidades, problemas y oportunidades que enfrenta la empresa (desde la 
perspectiva de la comercialización); definir los objetivos de marketing y objetivos; y luego 





Es por un período que se extiende más allá del próximo año fiscal y por lo general 
cubre tres a cinco años. Aunque el plan de marketing estratégico abarca todos los niveles de la 
gestión de marketing, que se ocupa principalmente de la empresa estratégica y los niveles de 
las unidades de negocio y establece cómo el negocio de la comercialización de la voluntad 
llevará a cabo en una situación de marketing específica. Lo hace mediante la definición 
políticas operativas, prácticas y procedimientos. El marketing estratégico también se orienta 
muy económicamente en relación con una empresa de productos / servicios y esfuerzos de 
marketing. 
 
Estrategia de marketing y planificación estratégica de mercado se usan 
indistintamente, que a veces lleva a confusión. Vamos a utilizar la estrategia de marketing 
término para referirse a la estrategia general de la organización en relación a un mercado en 
particular. En esta guía de aprendizaje que explorará el proceso de análisis y toma de 
decisiones que las organizaciones pasan por como definen e implementan su acercamiento a 
ese mercado. Los planes de marketing van a formar parte de este proceso, en particular 
cuando se trata de la aplicación. 
 
Los aspectos clave del proceso son que es cíclico, es decir, sujetas a constante revisión 
y reiteración; que es dinámico, sujeto a cambios en el ambiente (incluyendo clientes y 
competencia); y que debe ser compartida dentro de la organización, en lugar de ser el único 
preservar del departamento de marketing, si ha de ser adoptado y aplicado de todo corazón 
por toda la organización. 
 
Dos tendencias interrelacionadas en los enfoques de marketing han cambiado el 
énfasis de la comercialización estrategia en los últimos años. Estas son relaciones de  





datos sofisticada en marketing ha ayudado aún más la adopción de estos dos enfoques y de 
hecho tanto requiere dicha información con el fin de implementado con éxito. Si usted es 
específicamente interesado en el marketing de relaciones, hay una guía de aprendizaje más 
específicamente en este tema. 
 
Esta visión general introducirá un marco para los pasos a seguir en una amplia proceso 
de la estrategia de marketing, la información y el análisis necesario en cada etapa y las 
decisiones que se adopten en cada etapa. Por supuesto, hay otros marcos posibles y se 
incluyen los enfoques que serían igualmente aceptables, siempre todos los pasos clave. Qué 
es crucial es ver cada etapa, y todo el proceso, tan dinámico e interactivo. 
 
2.2.2.4. Estrategia de marketing 
 
La estrategia de marketing es la comercialización lógica por la cual la unidad de 
negocios espera lograr sus objetivos de marketing. Se trata de un esfuerzo por una 
corporación (o cualquier organización) para diferenciar positivamente de sus competidores, 
utilizando sus fortalezas corporativas relativas para satisfacer mejor las necesidades de los 
clientes en un entorno ambiental dado para una organización, los consumidores de destino se 
encuentran en el centro de la estrategia de marketing. 
 
La empresa identifica el mercado total que quiere servir y lo divide en segmentos más 
pequeños. Selecciona los segmentos y enfoques más prometedores en el servicio a ellos. 
Diseña una mezcla de marketing utilizando mecanismos bajo su Control: producto, precio, 
plaza y promoción. También se dedica a la comercialización análisis, planificación, ejecución 





medidas. La empresa utiliza estas actividades a que pueda ver y adaptarse al entorno de 
marketing. 
 
Dentro de un entorno determinado, marketing y las ofertas de estrategia esencialmente 
con la interacción de estas tres fuerzas conocido como estratégica tres C que son: el cliente, la 
competencia y la corporación. Señaló que estos tres Cs estrategias son dinámicas, vivos 
criaturas con sus propios objetivos a perseguir y juntos, forman el triángulo de la estrategia de 
marketing. Si lo que quiere el cliente no coincide con las necesidades de la empresa, la 
viabilidad a largo plazo de este último puede estar en juego. 
 
Coincidencia positiva de las necesidades y objetivos del cliente y la empresa se 
requieren para una buena relación duradera. Pero tal coincidencia es relativo, y si la 
competencia es capaz de ofrecer un mejor partido, la corporación será en desventaja en el 
tiempo. En otras palabras, la adecuación a las necesidades entre cliente y la corporación no 
sólo debe ser positiva, tiene que ser mejor o más fuerte que el partido entre el cliente y el 
competidor. Cuando el enfoque de la corporación para el cliente es idéntico a la de la 
competencia, el cliente no puede diferenciar entre ellos. El resultado podría ser una guerra de 
precios que pueden satisfacer el cliente pero no la las necesidades de la corporación. 
 
Además, basándose en la interacción de la estratégica de tres Cs, formación de 
estrategia de marketing requiere las tres decisiones siguientes: 
 
1. En caso de competir; es decir, se requiere una definición del mercado (por ejemplo, 






2. ¿Cómo competir; es decir, se requiere un medio para que compitan (por ejemplo, la 
introducción de un nuevo producto para satisfacer las necesidades de un cliente o el 
establecimiento de una nueva posición para un producto ya existente). 
 
3. Cuando para competir; es decir, se requiere tiempo de entrada en el mercado (por 
ejemplo, siendo la primera en el mercado o esperar hasta que se establezca la demanda 
primaria). 
 
Por lo tanto, la estrategia de marketing es la creación de una posición única y valiosa, 
que implica un conjunto diferente de actividades. Por lo tanto, el desarrollo de la 
comercialización estrategia requiere la elección de las actividades que son diferentes de los 
rivales. 
 
La estrategia de marketing está enmarcada por los objetivos de negocio globales de la 
compañía. Incluye una definición de negocio, una descripción de los productos / servicios que 
se ofrecen, un perfil de los usuarios de destino y el papel de los clientes y define además la 
empresa en relación a la competencia. Es esencialmente un documento que la administración 
utiliza para juzgar la idoneidad y eficacia de concreto planes de marketing. 
 
Para decirlo de otra manera, la estrategia de marketing es un resumen de los productos 
y la posición de la empresa en relación con la competencia; sus ventas y planes de marketing 
son las acciones específicas que usted va a llevar a cabo para alcanzar los objetivos de su 
estrategia de marketing. No puesto que el objetivo de este trabajo es trabajar en la estrategia 
de marketing, pero en lugar de centrarse en la comercialización de los planes, se puede 






Las pequeñas empresas pueden obtener una ventaja competitiva sobre sus 
competidores más grandes mediante la adaptación de sus productos o servicios para satisfacer 
las demandas del cliente. Esta adaptación puede hacerse a través de los medios del producto / 
servicio ofrecido, precio, promoción y distribución. Lo anterior se conoce como el marketing 
mix. Otra ventaja es que las pequeñas empresas ofrecen una interacción más personalizada 
con el cliente. 
 
En primer lugar se trata de una filosofía que dedica recursos de la firmeza para 
asegurar que los deseos, necesidades y demandas del cliente son el foco de la empresa. Esta 
mentalidad está centrada en el cliente, esta es la base de la estrategia que hace que todo el 
proceso de comercialización se dé. 
 
En segundo lugar, se trata de un plan, apoyado por la filosofía de la empresa. Una vez 
que la filosofía está en su lugar, un plan puede dar dirección, guía y una estructura para 
estrategias proactivas que aumentar las ventas y mejorar relaciones comerciales. A menudo, 
las empresas se encuentran los recursos que dedican para actividades de marketing, desde 
ferias de volantes y gastar dinero en marketing que no se dirige a la audiencia correcta En el 
momento justo. Esta es la comercialización del reactivo con una escopeta, en lugar de un rifle. 
Por el contrario, un plan de marketing proactivo, centrado pueden servir de guía para orientar 
al público adecuado a la derecha lugar y en el momento adecuado, que a su vez maximiza el 
retorno de la de inversión y aumenta los ingresos. 
 
En tercer lugar, el marketing es un proceso de creación de valor para el cliente. Se 
trata de un conjunto de actividades para educar, comunicar con, y motivar a los consumidores 






Para construir una casa fuerte y duradera, es necesario crear modelos. Del mismo 
modo, para construir un negocio fuerte y rentable, es necesario para desarrollar una estrategia. 
En esencia, la estrategia de marketing es un plan que permite al propietario de un negocio las 
actividades directas que sean consistentes con la metas del dueño del negocio y de la 
organización y gastar el dinero sabiamente con el fin de crear la mayor cantidad de retorno de 
la inversión. 
 
2.3. Definición de términos básicos 
 
Capacidades 
Conjunto de conocimientos, cualidades, capacidades y aptitudes que persiguen y 
decidir sobre lo que concierne al trabajo supone conocimiento razonado ya que no hay 
comportamiento ni conocimientos teóricos no son acompañados por las cualidades y la 
capacidad que permita ejecutar la competencia. 
 
Desempeño 
Actuación de los individuos en la consecución de determinados objetivos con una 
dirección dada, en la cual se combinan y evalúan los resultados alcanzados y los 
comportamientos del individuo para alcanzarlos. 
 
Directivo 
Miembro de una institución que tiene la mayor jerarquía y administra los recursos, 









Se denomina función a la relación entre dos magnitudes de forma que a cada elemento 
del conjunto inicial le corresponde un único elemento del conjunto final. El término 
“función”, de origen latino, posee varias acepciones; una de ellas puede entenderse como 
sinónimo de utilidad. 
 
Estrategias 
En realidad una estrategia resulta de combinar dos o más de las categorías didácticas 
citadas antes para desarrollar una clase, sin embargo en forma específica podemos decir que 
es un conjunto o secuencia de pasos o procesos que sirven para desarrollar las diferentes 
actividades significativas y producir aprendizajes mucho más interesantes. 
 
Motivación 
Son las causas que mueven a la persona a realizar determinadas acciones y persistir en 
ellas para su culminación. 
 
Organización 
El término "organización" es prácticamente utilizado en todos los ámbitos 
(empresarial, educativo, social, deportivo, religioso, etc...) para referirse, por una parte, a una 
entidad (por ejemplo, a una empresa, corporación, institución pública, organización no 
gubernamental, etc.) y por otra, a una actividad (como la organización de una empresa, un 
evento o simplemente de una reunión familiar); por tanto, requiere de un concepto que pueda 
ser aplicado a cada uno de éstos casos por separado y/o a ambos al mismo tiempo, con la 
finalidad de tener una idea cabal acerca del significado de éste término según el contexto en 








Hacer plan o proyecto de una acción, plan general, metódicamente organizado y 
frecuentemente de gran amplitud, para obtener un objetivo determinado, tal como el 
desarrollo armónico de una ciudad, el desarrollo económico, la investigación científica, el 










Hipótesis y variables 
 
3.1. Propuesta de objetivos 
 
3.1.1. Objetivo general 
 
Determinar la relación de la gestión administrativa y el marketing en la Dirección de 
Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
3.1.2. Objetivos específicos 
 
1. Determinar la relación de la calidad del servicio administrativo y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
2. Determinar la relación de la conducción institucional y el marketing en la Dirección de 







3.2. Sistema de hipótesis 
 
3.2.1. Hipótesis general 
 
Existe relación significativa entre la gestión administrativa y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
3.2.2. Hipótesis específicas 
 
1. Existe relación significativa entre la calidad del servicio administrativo y el marketing 
en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
2. Existe relación significativa entre la conducción institucional y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
3.3. Sistema de variables 
 
Esta investigación al presentar hipótesis correlaciónales considera una variable 1 y 








3.3.1. Variable 1. Gestión administrativa 
 
Definición conceptual. La gestión administrativa se refiere a la calidad del servicio 
administrativo y a la conducción de la institución para que se ofrezca un servicio eficiente y 
eficaz con calidad. 
3.3.2. Variable 2. Marketing 
 
Definición conceptual. Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e 
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios, en este caso, 
en el marco de la seguridad ciudadana que provee una dependencia policial. 
 








3.3.4. Operacionalización de la variable 1 
Tabla 1 
Dimensiones, indicadores, ítems e índices de la variable 1 
Dimensiones Indicadores Ítems Índices 
    
Calidad del Se realiza análisis de Primera Nivel ordinal 
    
Servicio información institucional. dimensión: en escala de  
administrativo Se establece un cronograma 1,2,3,4,5, Líkert:  
 de acción para todo el año. 6,7,8,9,10   
 Se establecen estrategias  1. Nunca  
 para solucionar los Segunda 2. Casi nunca  
 problemas hallados en el dimensión: 3. A veces  
 diagnóstico. 11,12,13,14, 4. Casi  
 Se formulan objetivos 15,16,17,18, siempre  
 estratégicos en forma 19,20 5. Siempre  




Conducción Se publica el listado de las   
institucional comisiones de trabajo en un ítems   
 lugar visible.    
 Se promueven reuniones    
 semanales o quincenales    
 con las comisiones de    
 trabajo de la institución.    
 Se establece una    
 comunicación escrita    
 constante.    
 Se premia y reconoce la    
 participación de los    
 subordinados más    
 destacados.    







3.3.5. Operacionalización de la variable 2 
Tabla 2 
Dimensiones, indicadores, ítems e índices de la variable 2 
Dimensiones Indicadores Ítems Índices 
    
Análisis del Situación económica del Primera Nivel ordinal 
sector y la sector dimensión: en escala de 
    
    
competencia Situación política del sector 1,2,3,4,5, Líkert:  
 Limitaciones económicas 6,7,8,9,10    
 Características del servicio  1. Nunca  
 Forma o modo de ofrecer el Segunda 2. Casi nunca  
 servicio dimensión: 3. A veces  
  
11,12,13,14, 4. Casi 
 
Análisis del Identificación del usuario final  
usuario Existencia de substitutos o 15,16,17,18, siempre  
 competidores 19,20 5. Siempre  
 Características que busca el     
 usuario Total: 20    
  ítems    













4.1. Tipo y método de la investigación 
 
4.1.1. Tipo de investigación 
 
Dadas las características de esta tesis, el tipo fue correlacional. Bernal (2006) afirma 
que las investigaciones correlacionales pretenden “examinar relaciones entre variables o sus 
resultados, pero en ningún momento explica que una sea la causa de la otra. En otras 
palabras, la correlación examina asociaciones pero no relaciones causales” (p. 113). 
 
4.1.2. Método de investigación 
 
El método empleado en el proceso de investigación fue el cuantitativo porque 
“supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema analizado, una serie de 
postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este 
método tiende a generalizar y normalizar resultados” (Bernal, 2006, p. 57). 
 
Otro método que se empleó en el proceso de investigación fue el descriptivo. El 





interpretar sistemáticamente un conjunto de hechos o fenómenos y las variables que los 
caracterizan de manera tal y como se dan en el presente. 
 
4.2. Diseño de la investigación 
 
Según Sánchez y Reyes (2009, p. 84) esta investigación fue correspondiente al diseño 
correlacional. Un diseño correlacional es la relación concomitante entre dos o más variables 
pareadas, esto es entre dos o más series de datos. Dentro de este marco nuestra investigación 
es de diseño correlacional, porque relacionaremos las variables estudiadas. 





M : muestra de la investigación 
Oy : observación de la variable gestión administrativa 
Ox : observación de la variable marketing 








El criterio para escoger y elaborar el instrumento tuvo en cuenta la naturaleza de la 
investigación y el tipo de datos que se pretende recolectar. Además, se pretende trabajar no 
con notas para un test o prueba, sino obtener datos sobre la percepción de las variables de 
estudio. Por ello se optó por elaborar un cuestionario que emplee la escala de Líkert como 
criterio de medición. 
 
Durante la construcción de los instrumentos se analizaron las hipótesis, se plantearon 
las dimensiones de cada variable y, finalmente, los indicadores. Según Bernal (2006, p. 212) 
“no se miden el hecho, la persona ni el objeto, sino sus atributos. En investigación hay cuatro 
niveles básicos de medición: nominal, ordinal, de intervalos y de proporción”. En este caso, 
los instrumentos emplearon los niveles ordinales de medición. 
 
Se elaboraron 40 ítems en total, de los cuales 20 corresponden al cuestionario que 
mide la primera variable. Y 20 ítems corresponden al cuestionario que mide la segunda 
variable. Los ítems contaron con cinco alternativas de escala de Líkert: siempre, casi siempre, 
a veces, casi nunca y nunca. 
 
Se utilizó el cuestionario como instrumento. Los cuestionarios están destinados a 
recoger información sobre las opiniones y actitudes de las personas y también sobre lo que 
han logrado como producto del proceso educativo. Según Hernández et al. (2010), el 
cuestionario: “Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más 








Ficha técnica del instrumento de la variable 1 
Título Cuestionario de gestión administrativa 
  
Autor Miriam Luz Torres Porras 
 Adaptado por 
Año de edición 2015 
  
Margen de Aplicable a trabajadores en general 
aplicación  
Forma de Individual o colectiva para grupos de 30 a 45 personas 
administración  
Tiempo de 30 minutos 
aplicación  
Significación Este instrumento evalúa gestión administrativa, consta de 20 
 ítems en los que las respuestas corresponden a una escala 
 de Líkert que se valora con 1, 2, 3, 4 o 5 puntos. De esta 
 forma, la puntuación mínima es 20 y la puntuación máxima 
 es 100. En el apéndice B se muestran los ítems. El presente 
 cuestionario se presenta como una hoja en la que aparecen 
 los  ítems  y  las  instrucciones  de  aplicación  para  que  se 
 contesten en la misma hoja. 
 
Tabla 4 
Ficha técnica del instrumento de la variable 2 
Título Cuestionario de marketing 
  
Autor Noé Luis Chávez Málaga 
  
Año de edición 2015 
  
Margen de Aplicable a trabajadores en general 
aplicación  
Forma de Individual o colectiva para grupos de 30 a 45 personas 
administración  
Tiempo de 30 minutos 
aplicación  
Significación Este instrumento evalúa marketing, consta de 20 ítems en 
 los que las respuestas corresponden a una escala de Líkert 
 que se valora con 1, 2, 3, 4 o 5 puntos. De esta forma, la 
 puntuación mínima es 20 y la puntuación máxima es 100. 
 En  el  apéndice  B  se  muestran  los  ítems.  El  presente 
 cuestionario se presenta como una hoja en la que aparecen 
 los  ítems  y  las  instrucciones  de  aplicación  para  que  se 







4.4. Técnicas de recolección de datos 
 
Se utilizó la encuesta, cuyo instrumento, el cuestionario, está compuesto por una 
relación de preguntas escritas para que los miembros de las unidades muestrales lean y 
contesten por escrito. Sobre esta técnica Bernal (2006) nos dice que “es una de las técnicas de 
recolección de información más usadas, a pesar de que cada vez pierde mayor credibilidad 
por el sesgo de las personas encuestadas” (p. 177). 
 








Distribución de la población 
 Sección Población Población 
  masculina femenina 
    
 Directivos 3 0 
 Subordinados 17 20 
    
 TOTAL 20 20 







4.5.2.  Muestra 
 
Al tratarse de una población relativamente pequeña, se ha decidido tomar una muestra 
































5.1. Validación y confiabilidad de los instrumentos 
 
La validez y la confiabilidad de los instrumentos de investigación han sido 
consolidadas por expertos que enseñan en distintas escuelas de posgrado de las universidades 
de Lima Metropolitana. Durante el proceso hubo observaciones, pero al final fueron 
levantadas mediante la corrección de los ítems o selección de dimensiones pertinentes con las 
variables. 
 
La versión definitiva de los instrumentos fue el resultado de la valoración sometida al 
juicio de expertos y de aplicación de los mismos a las unidades muestrales en pruebas piloto. 
Los procedimientos que consolidan la validez y la confiabilidad de los instrumentos de 
investigación son mencionados en los siguientes apartados. 
 
5.1.1. Validez de los instrumentos 
 
Hernández et al. (2010, p. 201), con respecto a la validez, sostienen que: “se refiere al 
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”.  
En otras palabras, como sustenta Bernal (2006, p. 214) “un instrumento de medición 





Según Muñiz (2003, p. 151) las formas de validación que “se han ido siguiendo en el 
proceso de validación de los tests, y que suelen agruparse dentro de tres grandes bloques: 
validez de contenido, validez predictiva y validez de constructo”. 
 
La presente investigación optó por la validez de contenido para la validación de los 
instrumentos. La validación de contenido se llevó a cabo por medio de la consulta a expertos. 
Al respecto, Hernández et al. (2010, p. 204) menciona: 
 
Otro tipo de validez que algunos autores consideran es la validez de expertos o face 
validity, la cual se refiere al grado en que aparentemente un instrumento de medición mide la 
variable en cuestión, de acuerdo con “voces calificadas”. Se encuentra vinculada a la validez 
de contenido y, de hecho, se consideró por muchos años como parte de ésta. 
 
Para ello, recurrimos a la opinión de docentes de reconocida trayectoria de las 
universidades de Lima Metropolitana. Los cuales determinaron la adecuación muestral de los 
ítems de los instrumentos. A ellos se les entregó la matriz de consistencia, los instrumentos y 
la ficha de validación donde se determinaron: la correspondencia de los criterios, objetivos e 
ítems, calidad técnica de representatividad y la calidad del lenguaje. 
 
Sobre la base del procedimiento de validación descrita, los expertos consideraron la 
existencia de una estrecha relación entre los criterios y objetivos del estudio y los ítems 
constitutivos de los dos instrumentos de recopilación de la información. Asimismo, emitieron 







Validez de los instrumentos según el juicio de expertos 
  Expertos Cuestionario de la Cuestionario de la 
   variable 1  variable 2  
       
   Puntaje % Puntaje % 
       
 1. Mg. Giovanna Gutiérrez 810 81 820 82 
 2. Mg. María Elena Ojeda 830 83 840 84 
 3. Mg. Emiliano Huayre 850 85 800 80 
       
 Promedio de valoración 830 83 820 82 
     
 Fuente. Instrumentos de opinión de expertos    
 
Los valores resultantes después de tabular la calificación emitida por los expertos 
para determinar el nivel de validez, pueden ser comprendidos mediante la siguiente tabla. 
Tabla 8 
Valores de los niveles de validez 
Valores Nivel de validez 
  
91-100 Excelente 





Fuente. Cabanillas (2004, p. 76). 
 
 
Dada la validez de los instrumentos por juicio de expertos, donde el cuestionario de 
gestión administrativa obtuvo un valor de 83 % y el cuestionario de marketing obtuvo el 






5.1.2. Confiabilidad de los instrumentos 
 
Se empleó el coeficiente alfa ( ) para indicar la consistencia interna del instrumento. 
Acerca de este coeficiente Muñiz (2003, p. 54) afirma que “  es función directa de las 
covarianzas entre los ítems, indicando, por tanto, la consistencia interna del test”. Así, se 
empleará la fórmula del alfa de Cronbach porque la variable está medida en la escala de 
Líkert (politómica): 
 
Para establecer la confiabilidad de los instrumentos mediante el coeficiente del alfa 
de Cronbach se siguieron los siguientes pasos. 
 
a. Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario de gestión administrativa, 
primero se determinó una muestra piloto de 25 individuos. Posteriormente, se aplicó para 
determinar el grado de confiabilidad. 
 
b. Luego, se estimó la confiabilidad por la consistencia interna de Cronbach, mediante el 





  : El número de ítems 
 
: Sumatoria de varianza de los ítems 
 
: Varianza de la suma de los ítems 
 






Cuestionario evaluado por el método estadístico de alfa de Cronbach mediante el 
software SPSS: 
 
Estadísticos de fiabilidad 





Resumen del procesamiento de los casos 
 
 
 N  % 
 
Válidos 25 100.0 
 
Casos Excluidosa 0 .0 
 Total 25 100.0 
    
 
Se obtiene un coeficiente de 0.853 que determina que el instrumento tiene una 
confiabilidad muy buena, según la tabla 9. 
 
Tabla 9 








.0-.5 No aceptable 
 





Para establecer la confiabilidad de los instrumentos mediante el coeficiente del alfa de 
Cronbach se siguieron los siguientes pasos. 
 
a. Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario de marketing, primero se 
determinó una muestra piloto de 25 individuos. Posteriormente, se aplicó para determinar el 
grado de confiabilidad. 
 
b. Luego, se estimó la confiabilidad por la consistencia interna de Cronbach, mediante el 







 : El número de ítems 
 
: Sumatoria de varianza de los ítems 
 
: Varianza de la suma de los ítems 
 
: Coeficiente de alfa de Cronbach 
 








Estadísticos de fiabilidad 






Resumen del procesamiento de los casos 
 
  N  % 
     
 Válidos  25 100.0 
Casos Excluidosa  0 .0 
 Total  25 100.0 
     
 
Se obtiene un coeficiente de 0.894 que determina que el instrumento tiene una 
confiabilidad muy buena, según la tabla 9. 
 
5.2. Descripción de otras técnicas de recolección de datos 
 
Se empleó como técnica complementaria el análisis documental. Esta técnica es la 
operación que consiste en seleccionar las ideas informativamente relevantes de un documento 
a fin de expresar su contenido, sin ambigüedades, para recuperar la información en él 





procurar los puntos de acceso en la búsqueda de documentos, para indicar su contenido o para 
servir de sustituto del documento.  
 
Al respecto Bernal (2006) nos dice que “es una técnica basada en fichas bibliográficas 
que tienen como propósito analizar material impreso. Se usa en la elaboración del marco 
teórico del estudio” (p. 177). 
 
5.3. Tratamiento estadístico e interpretación de tablas 
 
Para el tratamiento estadístico y la interpretación de los resultados se tendrán en 
cuenta la estadística descriptiva y la estadística inferencial. 
 
Estadística descriptiva 
Según Webster (2001) “la estadística descriptiva es el proceso de recolectar, agrupar y 
presentar datos de una manera tal que describa fácil y rápidamente dichos datos” (p. 10). Para 
ello, se emplearán las medidas de tendencia central y de dispersión. 
 
Luego de la recolección de datos, se procederá al procesamiento de la información, 
con la elaboración de tablas y gráficos estadísticos. Así se obtendrá como producto: 
 
- Tablas. Se elaborarán tablas con los datos de las variables. Sobre las tablas, la 
 
Asociación de Psicólogos Americanos (2010, p. 127) nos menciona: “Las tablas y las 
figuras les permiten a los autores presentar una gran cantidad de información con el fin de que 
sus datos sean más fáciles de comprender”. Además, Kerlinger y Lee (2002) las clasifican: 





212). El número de variables determina el número de dimensiones de una tabla, por lo tanto 
esta investigación usará tablas bidimensionales. 
 
- Gráficas. Las gráficas, incluidos conceptualmente dentro de las figuras, permitirán 
“mostrar la relación entre dos índices cuantitativos o entre una variable cuantitativa continua 
(que a menudo aparece en el eje y) y grupos de sujetos que aparecen en el eje x” (APA, 2010, 
p. 153). Según APA (2010), las gráficas se sitúa en una clasificación, como un tipo de figura: 
“Una figura puede ser un esquema una gráfica, una fotografía, un dibujo o cualquier otra 
ilustración o representación no textual” (p. 127). Acerca de los gráficas, Kerlinger y Lee 
(2002, p. 179) nos dicen “una de las más poderosas herramientas del análisis es el gráfico. Un 
gráfico es una representación bidimensional de una relación o relaciones. Exhibe gráficamente 
conjuntos de pares ordenados en una forma que ningún otro método puede hacerlo”. 
 
La intención de la estadística descriptiva es obtener datos de la muestra para 
generalizarla a la población de estudio. Al respecto, Navidi (2006, pp. 1-2) nos dice: “La idea 
básica que yace en todos los métodos estadísticos de análisis de datos es inferir respecto de 
una población por medio del estudio de una muestra relativamente pequeña elegida de ésta”. 
 
Estadística inferencial 
Proporciona la teoría necesaria para inferir o estimar la generalización sobre la base de 
la información parcial mediante coeficientes y fórmulas. Así, Webster (2001) sustenta que “la 
estadística inferencial involucra la utilización de una muestra para sacar alguna inferencia o 
conclusión sobre la población de la cual hace parte la muestra” (p. 10). 
 
Además, se utilizará el SPSS (programa informático Statistical Package for Social 





inferenciales. La inferencia estadística, asistida por este programa, se emplea en la prueba de 
hipótesis y los resultados de los gráficos y las tablas 
 
Pasos para realizar las pruebas de hipótesis 
La prueba de hipótesis puede conceptuarse, según Elorza (2000), como una: 
 
Regla convencional  para  comprobar  o contrastar  hipótesis 
estadísticas: establecer  (probabilidad de rechazar falsamente H0) igual a un valor 
lo más pequeño posible; a continuación, de acuerdo con H1, escoger una región de 
rechazo tal que la probabilidad de observar un valor muestral en esa región sea 
igual o menor que  cuando H0 es cierta. (p. 351) 
 
Como resultado de la prueba de hipótesis, las frecuencias (el número o porcentaje de 
casos) se organizan en casillas que contienen información sobre la relación de las variables. 
Así, se partirá de un valor supuesto (hipotético) en parámetro poblacional para recolectar una 
muestra aleatoria. Luego, se compara la estadística muestral, así como la media, con el 
parámetro hipotético, se compara con una supuesta media poblacional. Después se acepta o se 
rechaza el valor hipotético, según proceda. En este proceso se emplearán los siguientes pasos: 
 
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (Ha) 
 
Hipótesis nula. Afirmación o enunciado acerca del valor de un parámetro poblacional. 
 
Hipótesis alternativa. Afirmación que se aceptará si los datos muestrales proporcionan 






Paso 2. Seleccionar el nivel de significancia 
El nivel de significancia es la probabilidad de rechazar la hipótesis nula cuando es verdadera. 
Debe tomarse una decisión de usar el nivel 0.05 (nivel del 5%), el nivel de 0.01, el 0.10 o 
cualquier otro nivel entre 0 y 1. Generalmente, se selecciona el nivel 0.05 para proyectos de 
investigación en educación; el de 0.01 para aseguramiento de la calidad, para trabajos en 
medicina; 0.10 para encuestas políticas. La prueba se hará a un nivel de confianza del 95 % y 
a un nivel de significancia de 0.05. 
 
Paso 3. Calcular el valor estadístico de la prueba 
Para la prueba de hipótesis se empleará la correlación de r de Pearson. Al respecto, 
Hernández et al. (2010, p. 311) afirman que “es una prueba estadística para analizar la 






Paso 4. Formular la regla de decisión 
Una regla de decisión es un enunciado de las condiciones según las que se acepta o se rechaza 
la hipótesis nula. La región de rechazo define la ubicación de todos los valores que son 
demasiados grandes o demasiados pequeños, por lo que es muy remota la probabilidad de que 






Paso 5. Tomar una decisión 
Se compara el valor observado de la estadística muestral con el valor crítico de la estadística 
de prueba. Después se acepta o se rechaza la hipótesis nula. Si se rechaza esta, se acepta la 
alternativa. 
 
5.4. Resultados, tablas, figuras e interpretación de tablas 
 
Los resultados obtenidos fueron analizados en el nivel descriptivo y en el nivel 
inferencial, según los objetivos y las hipótesis formuladas. 
 
5.4.1. Nivel descriptivo 
 
En el nivel descriptivo, se han utilizado frecuencias y porcentajes para determinar los 
niveles predominantes de cada variable y sus respectivas dimensiones. Para la representación 
de las puntuaciones del instrumento que mide esta variable y sus dimensiones se empleará un 
baremo. El baremo se puede conceptuar de la siguiente manera (Aliaga, 2006): 
Un baremo es una tabla que sistematiza las normas (afirmación estadística del 
desempeño del grupo normativo en el test psicométrico) que trasforman los puntajes directos 
en puntajes derivados que son interpretables estadísticamente (pp. 86-88). 
 
De esta manera, las respuestas se han calificado politómicamente: del 1 al 
5. Una vez que el alumno haya terminado de contestar se califica el cuestionario colocando 
el puntaje obtenido de las respuestas emitidas. Estos puntajes se colocan en la columna de 
puntaje directo para luego realizar la sumatoria total del cuestionario y ubicar las respuestas en 















   
 Nivel Rango   
     
Variable 1 Alto [74 – 100] 20  
 Medio [47 – 73]   
Variable 2 Bajo [20 – 46] 20  





   
Nivel Rango 
 
   
     
Dimensión 1 Alto [38 – 50] 10  
 Medio [24 – 37]   
 Bajo [10 – 23]   
     
Dimensión 2 Alto [38 – 50] 10  
 Medio [24 – 37]   
 Bajo [10 – 23]   
     
 
 
5.4.1.1. Nivel de gestión administrativa 
 
A continuación identificaremos las dimensiones de gestión administrativa (calidad del 
servicio administrativo y conducción institucional). 
 
Para la primera dimensión, se tendrá en cuenta la baremación de la tabla 
 
10. Esta dimensión de la primera variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de 













Porcentaje Porcentaje  
   
válido acumulado 
 
      
Válido  Bajo  4 10,0 10,0 10,0  
 Medio 
 
15 37,5 37,5 47,5  
 
 
Alto 21 52,5 52,5 100,0 
Total 40 100,0 100,0  
 
 
Figura1.Nivel de calidad del servicio administrativo 
 
La tabla 11 y el gráfico 1 nos indican que el 53 % de los datos se ubica en el nivel alto; 
seguido por el 37 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 10 % que se ubica en el 
nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en 
donde la mayoría tiene un nivel alto. 
Para la segunda dimensión, se tendrá en cuenta la baremación de la tabla 
10. Esta dimensión de la primera variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de 

















    
Válido  Bajo 5 12,5 12,5 12,5  
Medio 10 25,0 25,0 37,5  
Alto 25 62,5 62,5 100,0  
Total 40 100,0 100,0   
 
 
Figura2. Nivel de conducción institucional 
La tabla 12 y el gráfico 2 nos indican que el 63 % de los datos se ubica en el nivel alto; 
seguido por el 25 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 12% que se ubica en el 
nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en 
donde la mayoría tiene un nivel alto. 
Para la primera variable, tendrá en cuenta la baremación de la tabla 10. Esta primera 
variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de los niveles establecidos. En la 














    
Válido  Bajo 4 10,0 10,0 10,0  
Medio 13 32,5 32,5 42,5  
Alto 23 57,5 57,5 100,0  
Total 40 100,0 100,0   
 
 
Figura3. Nivel de gestión administrativa 
 
La tabla 13 y el gráfico 3 nos indican que el 58 % de los datos se ubica en el nivel 
alto; seguido por el 32 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 10% que se ubica en 
el nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 






5.4.1.2. Nivel de marketing 
 
A continuación identificaremos las dimensiones de marketing (análisis del sector y la 
competencia y análisis del usuario). 
Para la primera dimensión, se tendrá en cuenta la baremación de la tabla 10 Esta 
dimensión de la primera variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de los niveles 
establecidos. En la siguiente tabla, se pueden observar los niveles en los que se encuentra. 
 
Tabla 14 








    
Válido  Bajo 6 15,0 15,0 15,0  
Medio 14 35,0 35,0 50,0  
Alto 20 50,0 50,0 100,0  
Total 40 100,0 100,0   
 
 





La tabla 14 y el gráfico 4 nos indican que el 50 % de los datos se ubica en el nivel alto; 
seguido por el 35 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 15% que se ubica en el 
nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en 
donde la mayoría tiene un nivel alto. 
 
Para la segunda dimensión, se tendrá en cuenta la baremación de la tabla 10 .Esta 
dimensión de la primera variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de los niveles 
establecidos. En la siguiente tabla, se pueden observar los niveles en los que se encuentra. 
 
Tabla 15 








    
Válido  Bajo 4 10,0 10,0 10,0  
Medio 14 35,0 35,0 45,0  
Alto 22 55,0 55,0 100,0  
Total 40 100,0 100,0   
 
 






La tabla 15 y el gráfico 5 nos indican que el 55 % de los datos se ubica en el nivel alto; 
seguido por el 35 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 10% que se ubica en el 
nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, en 
donde la mayoría tiene un nivel alto. 
Para la segunda variable, tendrá en cuenta la baremación de la tabla 10. Esta primera 
variable, según el puntaje obtenido, se ubicará en uno de los niveles establecidos. En la 
siguiente tabla, se pueden observar los niveles en los que se encuentra. 
Tabla 16 








    
Válido  Bajo 5 12,5 12,5 12,5  
Medio 14 35,0 35,0 47,5  
Alto 21 52,5 52,5 100,0  
Total 40 100,0 100,0   
 
 





La tabla 16 y el gráfico 6 nos indican que el 53 % de los datos se ubica en el nivel 
alto; seguido por el 35 % que se ubica en el nivel medio; finalmente, un 12% que se ubica en 
el nivel bajo. Estos datos son confirmados por los estadígrafos descriptivos correspondientes, 
en donde la mayoría tiene un nivel alto. 
 
5.4.2. Nivel inferencial: contrastación de las hipótesis 
 
5.4.2.1. Prueba de normalidad 
 
Antes de realizar la prueba de hipótesis deberemos determinar el tipo de estadístico 
que se utilizará para la contrastación, aquí usaremos la prueba de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov para establecer si los instrumentos obedecerán a la estadística 
paramétrica o no paramétrica. Esto se debe a que la muestra es mayor a 50: n>50. 
 
Tabla 17 
Prueba de normalidad 






   
Gestión administrativa .079 2  .020  
Marketing .113 2  .043  
      
 
El valor estadístico relacionado a la prueba nos indican valores bajos del estadístico, 
se observa el valor de significancia para tomar decisión, si el valor de significancia es 
superior a 0.05 se acepta la hipótesis nula que infiere la normalidad del comportamiento de 
los datos de lo contrario se rechazaría dicha hipótesis. Los valores de significancia en cada 
uno de los casos son inferiores a 0.05 por lo que se infiere que los datos no presentan una 






Por lo tanto, hay razones suficientes para no aceptar la hipótesis nula que afirma que 
los datos presentan una distribución normal y procedemos a inferir que la distribución de los 
datos dista de la normalidad por lo que para efectos de prueba de hipótesis deberemos utilizar 
la estadística paramétrica en la versión de datos ordinales. 
 
Conclusiones de la prueba de normalidad 
 
Las dos variables deberán utilizar el estadígrafo de r de Pearson para determinar la 
correlación entre las variables en la versión de datos de intervalo o razón. 
 
5.4.2.2. Prueba de hipótesis 
 
En la presente investigación la contrastación de la hipótesis general está en función de 
la contrastación de las hipótesis específicas. Para tal efecto, se ha utilizado la prueba r de 
Pearson a un nivel de significación del 0.05. A continuación se muestra el proceso de la 
prueba de hipótesis: 
 
Prueba de hipótesis específica 1 
 
1. Planteamiento de la hipótesis 
 
Hi. Existe relación significativa entre la calidad del servicio administrativo y el marketing en 






Ho. NO existe relación significativa entre la calidad del servicio administrativo y el marketing 
en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
2. Tipo de prueba estadística 
 
Se escoge la prueba r de Pearson dada la normalidad de los datos. 
 
3. Regla teórica para la toma de decisión 
 
Si p < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula. 
 
4. Cálculo del estadístico 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Pearson se obtuvo en el programa 
estadístico SPSS: 
Tabla 18 
Correlación de la hipótesis específica 1 
    Calidad del  
    servicio Marketing 
    administrativo  
      
 Calidad del Correlación de Pearson 1 0.855(**) 
 servicio  Sig. (bilateral)  0.000 
 administrativo N 40 40 
      
   Correlación de Pearson 0.855(**) 1 
 Marketing  Sig. (bilateral) 0.000  
   N 40 40 
      
 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 







El valor Sig. 0.000 < 0.01, entonces se puede afirmar con un 99 % de confianza que 
hay relación y dependencia entre ambas variables. De esta manera, se rechaza la hipótesis 




Existe relación significativa entre la calidad del servicio administrativo y el marketing 
en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015 (p < 0.01) con una correlación fuerte 
(0.855). 
 
Prueba de hipótesis específica 2 
 
1. Planteamiento de la hipótesis 
 
Hi. Existe relación significativa entre la conducción institucional y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
Ho. NO existe relación significativa entre la conducción institucional y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
2. Tipo de prueba estadística 
 






3. Regla teórica para la toma de decisión 
Si p < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula. 
 
4. Cálculo del estadístico 
 




Correlación de la hipótesis específica 2 
   Conducción 
Marketing 
 
   
institucional 
 
     
      
 
Conducción 










N 40 40 
 
   
      
  Correlación de Pearson 0.851(**) 1  
 Marketing Sig. (bilateral) 0.000   
  N 40 40  
      
** La correlación es significativa al nivel 0,01 




El valor Sig. 0.000 < 0.01, entonces se puede afirmar con un 99 % de confianza que hay 
relación y dependencia entre ambas variables. De esta manera, se rechaza la hipótesis 








Existe relación significativa entre la conducción institucional y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015 (p < 0.01) con una correlación fuerte 
(0.851). 
 
Prueba de hipótesis general 
 
1. Planteamiento de la hipótesis 
 
Hi. Existe relación significativa entre la gestión administrativa y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
Ho. NO Existe relación significativa entre la gestión administrativa y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
 
2. Tipo de prueba estadística 
 
Se escoge la prueba r de Pearson dada la normalidad de los datos. 
3. Regla teórica para la toma de decisión 
 







4. Cálculo del estadístico 
 




Correlación de la hipótesis general 
   Gestión 
Marketing 
 
   
administrativa 
 
     
      
 
Gestión 










N 40 40 
 
   
      
  Correlación de Pearson 0.853(**) 1  
 Marketing Sig. (bilateral) 0.000   
  N 40 40  
      
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) 




El valor Sig. 0.000 < 0.01, entonces se puede afirmar con un 99 % de confianza que hay 
relación y dependencia entre ambas variables. De esta manera, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa (p-valor < 0.01). 
6. Interpretación 
 
Existe relación significativa entre la gestión administrativa y el marketing en la Dirección de 





5.5. Discusión de resultados 
 
En el trabajo de campo se ha verificado, de manera precisa, los objetivos planteados 
en nuestra investigación, cuyo propósito fue demostrar la relación entre las variables y 
dimensiones mencionadas estableciendo su relación. En este apartado se discutirán los 
resultados obtenidos y analizados estadísticamente presentados en la parte anterior, en 
función a los objetivos e hipótesis enunciadas en los estudios que forman parte de los 
antecedentes de la investigación. 
 
Con un nivel de confianza del 95 % se afirma que existe relación significativa entre la 
calidad del servicio administrativo y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, 
Lima, 2015. Esto se corrobora con los resultados estadísticos a nivel descriptivo, con 
porcentajes y tablas, y a nivel inferencial, mediante el coeficiente r de Pearson.  
 
Este resultado se contrasta con el de Chamorro (2011) porque el análisis de 
factibilidad técnica realizado en el capítulo 3, obtuvo los resultados esperados, ya que se logró 
la conectividad entre el operador y la empresa de marketing móvil, a través de una VPN. Este 
enlace permite realizar transacciones confidenciales para el intercambio de información 
sensible, tal como claves de seguridad, códigos, entre otros. En el análisis económico 
mostrado en el capítulo 5, se concluye que el negocio del servicio de marketing móvil es 
rentable y sostenible en el tiempo, ya que se obtiene un TIR de 59% y un VAN de 
S/.31801.39. Asimismo, la inversión se recupera en un año y se obtiene una ganancia neta de 
S/.445884.39 soles al término del quinto año. Es necesario considerar que la rentabilidad está 
directamente relacionada a la cantidad de envíos de SMS diarios. Finalmente, a partir de los 
análisis anteriores, se concluye que existe una gran oportunidad de negocio en el rubro del 





existentes en Lima Metropolitana que aún no son explotados; tales como los supermercados, 
cines y centros comerciales. 
 
Asimismo, estos resultados refuerzan las conclusiones de Flores (2010) dado que se 
probó la interacción con dispositivos Bluetooth empleando la pila oficial para el Sistema 
Operativo Linux. De esta manera se comprobó su fácil manejo y de este modo se demuestra la 
variedad de posibilidades de aplicación que esta tecnología de telecomunicaciones puede 
ofrecer en el futuro. Se recogió información sobre la opinión del público para conocer el 
impacto de este sistema de marketing mediante el uso de una encuesta vía Internet que arrojó 
como resultado el gran nivel de interés por un servicio de este tipo. Dichos resultados 
permitieron conocer a grandes rasgos el nivel de penetración de la tecnología Bluetooth así 
como otras consideraciones importantes que son datos  
 
Valiosos para la factibilidad de implementar el sistema de marketing descrito en este 
trabajo. Finalmente, en conjunto, todo el análisis realizado acerca de esta nueva aplicación de 
la tecnología Bluetooth de la mano con lo último del rubro de publicidad permite concluir que 
es favorable la investigación y desarrollo en el sector de Telecomunicaciones para acercarse 
más al público e ingresar en nuevos ámbitos de aplicación antes no desarrollados. 
 
Con un nivel de confianza del 95 % se afirma que existe relación significativa entre la 
conducción institucional y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
Esto se corrobora con los resultados estadísticos a nivel descriptivo, con porcentajes y tablas, 
y a nivel inferencial, mediante el coeficiente r de Pearson. Los datos obtenidos se 
complementan con los de Bernal y Hernández (2008) porque cuando se forman planes de 
marketing y comunicación para exponer una idea social que tiene por objetivo cambiar las 





satisfacción tras “haber hecho algo bueno” por la sociedad y un gran aprecio por la marca que 
posibilitó la generación de este sentimiento. Es importante resaltar que la puesta en marcha de 
las prácticas sociales, en el caso de las empresas estudiadas, comenzó de manera empírica, 
pero con el paso del tiempo y el despliegue de experiencias exitosas en otros países, se 
enmarcaron bajo el término ‘responsabilidad social’.  
 
Por otro lado, es posible establecer que existe una relación entre la teoría y la práctica, 
la cual se evidencia en la manera como se ejecutan las acciones sociales, mas no como son 
definidas, ya que todas éstas son rotuladas como ‘responsabilidad social’. Es decir, en la 
actualidad ocurren los mismos fenómenos de épocas pasadas cuando las organizaciones 
realizan programas de ‘marketing social’ o ‘marketing con causa’ tomando como punto de 
partida el marketing clásico de los proyectos sociales, pero sin tener clara la diferenciación 
tácita de los conceptos. Por último, y para cerrar este trabajo de grado, se puede evidenciar 
que los conceptos ‘responsabilidad social’, ‘marketing social’ y ‘marketing con causa’, 
aunque manejan distintas estrategias para alcanzar un propósito social, no son excluyentes y 
se pueden complementar entre sí dependiendo de la manera en que se quiera manejar la 
iniciativa; en este proceso la comunicación puede generar la sinergia necesaria. 
 
Con un nivel de confianza del 95 % se afirma que existe relación significativa entre la 
gestión administrativa y el marketing en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015. 
Esto se corrobora con los resultados estadísticos a nivel descriptivo, con porcentajes y tablas, 
y a nivel inferencial, mediante el coeficiente r de Pearson. La comprobación de esta hipótesis 
concuerda con Pliego, Rochac y Tobar (2001) debido a que los turistas extranjeros 
frecuentemente hacen uso de paquetes de turismo. Sin embargo, la mayor parte de municipios 
evaluados no reciben la visita del turista extranjero. Esto se debe a que los lugares 





existe variedad de lugares en los paquetes turísticos. De las instituciones creadas por el 
Gobierno para fomentar la cultura, las de mayor proyección y alcance, aún dentro de sus 
limitaciones, son las Casas de La Cultura; localizadas en diversos municipios del país. Estas 
contribuyen al desarrollo cultural de las comunidades organizando diversas actividades. No 
obstante, la falta de recursos representa una limitante que obstaculiza la labor que estas 
entidades están haciendo en favor del desarrollo cultural de cada comunidad. Si bien cada 
entidad relacionada con el rubro turístico conoce su función específica y tiene definido un 
mecanismo de coordinación con otras entidades, los resultados no son los esperados. Las 
posibles razones para ello son la falta de interés por el desarrollo del turismo cultural, un 
descontrol originado por la falta de planificación por parte de las entidades y la falta de un 
ente que las supervise y evalúe. 
 
Estos resultados contrastan con el de Maco (2005) debido a que debido a la reciente 
aparición del Trade Marketing y a la existencia de una serie de definiciones dadas por 
diferentes autores, como consecuencia de nuestra investigación, proponemos que el Trade 
Marketing “sea una alianza estratégica entre fabricantes y distribuidores que establecen una 
relación de colaboración y ayuda, con la finalidad de generar sinergias para el logro de 
objetivos comunes; para el fabricante, en pro de la rotación de sus productos y marcas, y, para 
el distribuidor, en la rentabilidad de sus ventas ya que es éste la imagen del producto y el que 
brinda al consumir final la satisfacción de sus necesidades”. El Trade Marketing se abre cada 
vez más a otros mercados, y aunque se originó en el sector de productos de gran consumo, 
actualmente es aplicable en cualquier actividad en la que el fabricante o proveedor llegue al 
consumidor o usuario a través de los canales de distribución. Para elevar las ventas y reforzar 
la imagen de los productos y/o servicios, el Trade Marketing ofrece las siguientes opciones: 
planes de lealtad e incentivos, promociones al usuario final aplicadas y adaptadas al canal 





establecimiento en donde se compró el producto), programas específicos de comunicación a 
lo largo de todo el año o incluso reforzados en ciertos momentos de la temporada, entre otros. 
Finalmente, la elección de actividades del Trade Marketing dependerá del objetivo que se 
pretenda alcanzar en la empresa y de otras variables de su entorno como el mercado, la 
competencia, los canales de distribución, etc. 
 
Asimismo, estos resultados refuerzan las conclusiones de Gómez (2006) porque el 
85% de los gerentes de las ONGs consultadas dicen no utilizar el marketing en la gestión 
principalmente porque esta herramienta no se adapta a las organizaciones bajo su dirección o 
porque no tienen el personal adecuado para aplicarla.   
 
Esto indica en primer lugar el desconocimiento que existe por parte de los gerentes 
encargados de las ONGs ambientales consultadas de los beneficios que traería la utilización 
del marketing como herramienta para la gestión interna y afirma lo que sentencia la teoría que 
en muchos casos las ONGs sienten que el marketing es para el uso exclusivo de las empresas 
lucrativas. Además, el 56% de los proyectos desarrollados por las ONGs ambientales en 
Venezuela están dedicados a un cambio de actitud en sus beneficiarios; 22% dirigen sus 
esfuerzos a la prestación de algún servicio o a llevar a cabo actividades de investigación 
científica sobre especies de flora y fauna local y/o sobre conservación de ecosistemas. Esto 
indica la necesidad de utilizar como instrumento básico las herramientas del marketing social 
a fin de reforzar su actuación, complementándose con el marketing de servicios. En relación 
al financiamiento solo el 23,8% de los proyectos han mantenido el aporte de sus patrocinantes 
iniciales y apenas un 3,17% lo han aumentado. El 73,01% de los proyectos han requerido de 
nuevos patrocinantes para continuar desarrollándose durante el período evaluado. Esto 
coincide con lo señalado en la teoría donde se establece que la recesión económica por la que 





77,77% de los gerentes y el 100% de los voluntarios consultados coinciden en que el servicio 
prestado con más frecuencia dentro de las ONGs es el suministro de información sobre 
aspectos relacionados con su actuación, seguido por la realización de cursos y talleres, así 
como las asesorías. Vemos entonces como los servicios están enfocados también a cumplir 
con la función de propiciar un cambio de actitud en los usuarios. Menos de la mitad (44,44%) 
de las ONGs estudiadas utilizan la publicidad como medio para dar a conocer su trabajo, 
siendo la publicidad donada o no remunerada en radio y prensa la herramienta más empleada. 
 
 Con respecto a la imagen corporativa la totalidad de las ONGs ambientales analizadas 
tienen un logotipo que las identifica, el cual es utilizado en la papelería (100%), en la 
identificación de la oficina (77,77%) y en los uniformes de los voluntarios (44,44%). En 
cuanto al eslogan se utiliza en menor porcentaje (44,44%) tanto en la papelería como en la 
identificación de la oficina. Finalmente, el 19,92% de los gerentes de las ONGs consultadas 
manifiesta que hace llegar anualmente a todos sus empleado el informe de la Junta Directiva a 









1. Existe relación significativa entre la calidad del servicio administrativo y el marketing 
en la Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015, porque el valor obtenido mediante el 
coeficiente r de Pearson (r = 0.855) tiene un valor de significancia de (p < 0.000), por lo tanto, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
 
2. Existe relación significativa entre la conducción institucional y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015, porque el valor obtenido mediante el 
coeficiente r de Pearson (r = 0.851) tiene un valor de significancia de (p < 0.000), por lo tanto, 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. 
 
3. Existe relación significativa entre la gestión administrativa y el marketing en la 
Dirección de Investigación Policial, Lima, 2015, porque los datos de la estadística descriptiva 
muestran porcentajes altos y la estadística inferencial, mediante el coeficiente r de Pearson (r = 








1. Es recomendable que los efectivos policiales que son directivos de las dependencias 
policiales apliquen las estrategias de marketing necesarios para promocionar la institución, es 
decir, que la población sepa que la Policía Nacional del Perú cumple exitosamente su trabajo 
de investigación para la prevención del crimen. 
 
2. Se recomienda que la gestión administrativa de las dependencias policiales sea mejorada 
dada la importancia que tiene esta institución actualmente porque hay una creciente 
inseguridad ciudadana. Para esto es necesario que se capacite a los efectivos policiales que 
tienen cargos directivos y así se mejore el desempeño de la Dirección de Investigación Policial. 
 
3. Sería recomendable que la Policía Nacional del Perú establezca convenios con 
universidades o instituciones especializadas para que capaciten a los efectivos policiales con 
cargos directivos para que puedan desarrollar su gestión administrativa y aplicar estrategias 
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Operacionalización de las variables 





























Cuestionario de gestión administrativa 
 
 
El presente cuestionario es anónimo y forma parte de un proyecto de investigación. Tiene por 




Los ítems de este cuestionario presentan cinco alternativas de respuesta que debe marcar. Responda 
marcando con una X la alternativa que crea conveniente, teniendo en cuenta los siguientes criterios. 
 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
     
1 2 3 4 5 




 CALIDAD DEL SERVICIO ADMINISTRATIVO 1 2 3 4 5 
       
1 Elaboran un diagnóstico a nivel de la administración.      
       
2 Hay planes de innovación para la eficacia y la eficiencia.      
       
3 Se aportan ideas para el diseño e implementación de      
 propuesta de trabajo institucional en el plano      
 administrativo.      
       
4 Se realiza análisis de información institucional.      
       
5 Se establece un cronograma de acción para todo el año.      
       
6 Se establecen estrategias para solucionar los problemas      
 hallados en el diagnóstico.      
       
7 Se formulan objetivos estratégicos en forma conjunta.      
       
8 Se elabora en forma conjunta el organigrama de la      
 institución.      
       
9 Se  aplican  encuestas  a  la  institución  para  saber  las      
 necesidades e intereses a nivel administrativo.      
       
10 Se elaboran y se difunden las fichas de monitoreo y      





 supervisión institucional.      
       
 CONDUCCIÓN INSTITUCIONAL      
       
11 Se difunde el reglamento interno a toda la institución.      
       
12 Se difunde el MOF y el ROF a la institución.      
       
13 Se organizan comisiones o comités a nivel de toda la      
 institución en asambleas.      
       
14 Se publica el listado de las comisiones de trabajo en un      
 lugar visible.      
       
15 Se promueven reuniones semanales o quincenales con      
 las comisiones de trabajo de la institución.      
       
16 Se establece una comunicación escrita constante.      
       
17 Se   premia   y   reconoce   la   participación   de   los      
 subordinados más destacados.      
       
18 Se establece un sistema de autoevaluación.      
       
19 Hay administración de recursos en forma equitativa.      
       
20 Se presentan las fichas de evaluación del plan anual de      
 trabajo y el informe de gestión anual.      


















Cuestionario de marketing 
 
El presente cuestionario es anónimo y forma parte de un proyecto de investigación. Tiene por 





Las preguntas de este cuestionario presentan cinco alternativas de respuesta que debe calificar. 
Responda marcando con una X la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios. 
 
  Nunca Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre 
               
  1 2  3  4   5  
              
          
 
ANÁLISIS DEL SECTOR Y LA 
COMPETENCIA  1 2  3 4 5  
         
1 La situación económica del sector está mejorando        
          
2 La situación política del sector está mejorando         
         
3 Se evidencian limitaciones económicas en la institución        
         
4 Los miembros de la institución evidencian conocimiento        
 de las características del servicio           
         
5 Se tiene en cuenta el número de veces que los usuarios        
 recurren a la institución           
         
6 Se tiene en cuenta el número de veces que los usuarios        
 se van satisfechos con la acción institucional         
         
7 Se tiene en cuenta el número de veces que los usuarios        
 se van insatisfechos con la acción institucional         
          
8 Se tiene cubierto el servicio a nivel nacional         
         
9 Se tiene cubierto la mayoría de casos que se presentan        
 a nivel local             
         
1 Se conversa con los usuarios para saber cómo mejorar        
 la institución             





ANÁLISIS DEL USUARIO 
 
11 |Se tiene identificado a los usuarios finales de la institución 
 
 
 Hay substitutos o competidores para los servicios que ofrece la 
institución 
 
12 Se tiene conocimiento de las características de la institución que quiere 
o requiere el usuario 
 
13 Se tiene en cuenta la sensibilidad del usuario en cuanto a la calidad del 
servicio. 
 
14 Se tiene en cuenta la importancia que siente el usuario para recurrir a la 
institución 
 
15 Se tiene en cuenta las razones fisiológicas que tiene el usuario al 
recurrir a la institución 
 
16 Se tiene en cuenta las razones psicológicas que tiene el usuario al 
recurrir a la institución 
 
17 Se tiene en cuenta las razones e intereses que tiene el usuario al recurrir 
a la institución 
 
18 Se tiene en cuenta qué información necesita el usuario para recurrir a la 
institución 
 



























































































Resumen de procesamiento de casos 
 
 
 N % 
Casos  Válido 25 100.0 
Excluidoa 0 .0 
Total 25 100.0 
 




Estadísticas de fiabilidad 
 
 
 Alfa de N de 
 Cronbach elementos 





























Prueba de confiabilidad del cuestionario de marketing 
 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 
 N % 
Casos  Válido 25 100.0 
Excluidoa 0 .0 
Total 25 100.0 
 




Estadísticas de fiabilidad 
 
 Alfa de N de 
 Cronbach elementos 














Formato de juicio de expertos 
 
I. DATOS GENERALES 
 
Apellidos y nombres  Cargo o institución   Nombre del instrumento de Autor del  
del informante  donde labora   evaluación        
instrument
o  
                      Cristóbal  
                      Fernández  
                      Rojas  
Título.                           
                         
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN                        
                      
Indicadores Criterios Deficiente Regular            Buena  Muy buena Excelente 
      0-20  21-40   41-60  61-80  81-100  
                          
     5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95  100 
                          
1. Claridad Está formulado con                        
  lenguaje apropiado                        
2. Objetividad Está expresado en                        
  
conductas 
observables                        
3. Actualidad 
Está acorde a los 
aportes                        
  
recientes en la 
disciplina de                        
  estudio                         
4. Organización Hay una organización                        
  lógica                         
5. Suficiencia 
Comprende 
las                         
  dimensiones de la                        
  
investigación en 
cantidad y                        
  calidad                         
6.  
Es adecuado para 
valorar                        
Intencionalidad 
la variable 
seleccionada                        
7. Consistencia 
Está basado en 
aspectos                        






8. Coherencia Hay relación entre                        
  
indicadores, 
dimensiones e                        
  índices                           
9. Metodología 
El instrumento se 
relaciona                        
  
con el método 
planteado                        
  
en el 
proyecto                         
10. 
El instrumento es de 
fácil                        
Aplicabilidad aplicación                         
 










    
Lugar y fecha n.º de DNI Firma del experto n.º de teléfono 
  informante  
 
 
 
 
